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I když se sv t to$í stále rychleji, bez dlouhodobé strategie není podnikatelský úsp ch možný.  
                     Trvalé konkuren$ní výhody lze dosáhnout jen prost"ednictvím strategie. 
  Michael E. Porter  
 
%ízení dnešních organizací, p!sobících v rychle se globalizujícím, zna$n  komplexním, 
dynamickém a vysoce konkuren$ním prost"edí, je st ží myslitelné bez respektování 
strategické dimenze organiza$ní aktivity. Základním nástrojem strategického "ízení organizací 
je kvalitní organiza$ní, resp. podniková strategie. Pokud vedení organizace zvládne kvalitní 
strategii vypracovat a následn  ji úsp šn  implementovat do života organizace, pomáhá 
strategie zajistit její p"íznivý dlouhodobý rozvoj. Strategie jako manažerský nástroj 
zam "ování organiza$ních aktivit na budoucí organiza$ní úsp šnost, bývá jedine$ná pro 
danou organizaci a její celkovou situaci. P"edstavuje zp!sob, jakým chce organizace zajistit 
sv!j úsp šný rozvoj. Zvolená strategie se pak projevuje výrazn  jak v krátkodobém chování 
organizace, odrážejícím se v její krátkodobé efektivnosti a aktuální prosperit , tak 
v dlouhodobém vývoji, sm "ujícím k r!stu hodnoty a dlouhodob  efektivnosti organizace. 
V sou$asném sv t , v n mž mají organizace dosahovat svých strategických cíl!, jsou 
zm ny stále $ast jší a mén  p"edvídatelné, je to sv t velké nejistoty. Hovo"í se o tzv. 
turbulentním prost"edí. Vzhledem k této skute$nosti je d!ležitá odolnost strategie v!$i t mto 
zm nám a také její flexibilita umož&ující rychlé a efektivní korekce strategie v závislosti na 
zm nách prost"edí. Nedostate$ná $i chyb jící strategie vede k tomu, že organizace na tyto 
zm ny pouze reaguje s negativními dopady na její výkonnost a prosperitu. M!že to vést až 
k ohrožení její existence. Úsp šnost organizace p!sobící v tomto rychle se vyvíjejícím 
prost"edí je tedy podmín na vyrovnáváním se s tímto prost"edím (adaptací k n mu). Proto 
organizace, bez ohledu na jejich ú$el i velikost, pot"ebují jasné strategie. Musí mít jasnou vizi, 
poslání, strategické cíle a navazující strategie ur$ující sm r postupu, formování a rozvoje 
organizace. Management podnikající organizace musí v d t, co má organizace d lat, aby se 
odlišila od konkurence, vytvo"ila si organiza$ní výhodu $i p"ednost oproti konkurent!m.    
Strategický proces, tj. proces navrhování a implementace strategie, by m l sm "ovat 
k výrazn jší vnímavosti v!$i potenciálním p"íležitostem. Významnou roli v tomto procesu 
zaujímá strategická analýza, která zkoumá a rozebírá vnit"ní a vn jší prost"edí organizace. Její 
zpracování vyžaduje velkou odpov dnost, jelikož její záv ry mohou závažn  ovlivnit budoucí 
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prosperitu organizace. Zahrnuje analytické postupy sm "ující k získání podklad! pro 
následnou formulaci strategie. Aby m la strategická analýza, a výb r strategie pro organizaci 
význam, musí být implementovatelná. Implementace strategie se zabývá p"evodem strategie 
do praxe. Dosažení p"ínos! realizace strategie vyžaduje hodnocení postupných krok! 
implementace z hlediska skute$n  dosažených a plánovaných výsledk!, zjišt ní možných 
odchylek a jejich p"í$in, které nazna$ují ur$ité úpravy strategie v závislosti na zm nách 
vnit"ního a vn jšího prost"edí. Velmi d!ležité je také strategii udržovat v konkrétním život  
organizace. 
Cílem této diplomové práce je provedení strategické analýzy vybrané organizace – 
konkrétn  soukromé jazykové školy Hello. Úkolem, který si autorka diplomové práce 
vyty$ila, je zhodnotit, zda a jakým zp!sobem management této spole$nosti uplat&uje p"i jejím 
"ízení strategický p"ístup, a nakolik je úsp šný, a vypracovat návrh vhodné strategie pro 
rozvoj spole$nosti a spln ní jejich cíl!. 
Diplomová práce je rozd lena do $ty" $ástí. První kapitola se zabývá teoretickými 
východisky strategického "ízení. Jsou zde zahrnuty nejd!ležit jší poznatky týkající se této 
problematiky. Ve druhé kapitole je charakterizována vybraná organizace, kterou je, jak je 
zmín no výše, jazyková škola Hello.  Ve t"etí kapitole je prezentována strategická analýza 
vnit"ního a vn jšího prost"edí organizace v$etn  vyhodnocení jejich výsledk! pomocí 
analytického schématu SWOT.  Na základ  tohoto vyhodnocení jsou poté v záv re$né $tvrté 













2 Teoretická východiska pojetí a tvorby organiza ní strategie 
Cílem první kapitoly je seznámit $tená"e s nejd!ležit jšími poznatky týkající se 
strategického "ízení. Jsou zde vysv tleny základní pojmy, jako je strategie, strategické 
myšlení, strategické "ízení v$etn  jednotlivých fází procesu strategického "ízení.  
 
2.1 Základní pojmy 
2.1.1 Hlavní sm"ry manažerského p#sobení 
Tradi$ní pojednání managementu rozlišuje t"i úrovn  managementu, a to management 
strategický, taktický a operativní (Koš'an, Šule", 2002). Jedna z nov jších koncepcí 
organiza$ního "ízení rozlišuje mezi normativním, strategickým a operativním "ízením 
organizace.  Významný švýcarský teoretik managementu K. Bleicher (1999, in Mateiciuc 
2012) podobn  vymezil t"i úkolové oblasti managementu – normativní, strategický a opera$ní 
management. 
Úlohou normativního managementu je vytvá"et hodnotový a normativní rámec pro 
organiza$ní, resp. podnikatelská rozhodnutí a stanovit tak zásady chování organizace.  
Normativní management pracuje s koncepty, jako jsou nap"íklad zakládací dokumenty 
organizace, podniková kultura, vize, poslání a cíle. Nabývá na významu v podmínkách 
nejasných cíl! a pochybnostech o smysluplnosti a eti$nosti organizace. Základem 
strategického managementu je triáda strategie – struktury - systémy. Hlavními 
kategoriemi operativního managementu jsou cíle a opat"ení k jejich dosažení. 
Schwaninger (1993, in Mateiciuc 2012) specifikoval tyto výše uvedené úkolové oblasti 
managementu následovn : 
Normativní management – doména základních princip!, jež se týkají zajišt ní 
životaschopnosti a rozvoje organizace. Uskute$&uje se p"edevším v podob  správy 
organizace. Kritériem organiza$ní zp!sobilosti je legitimnost organiza$ních aktivit a pln ní 
ur$ité funkce $i role. 
Strategický management – v první "ad  se zabývá orientováním organizace. Cílem je 
dosáhnout vyšší úrovn  organiza$ních potenciál!. Kritériem zp!sobilosti je organiza$ní 
efektivnost jako výsledek sou$innosti a spolupráce mezi organiza$ními útvary, týmy, 
pracovními skupinami a jednotlivými $leny. 
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Operativní (opera ní) management – odpovídá oblasti realizace strategie. Cílem je vytvo"it 
ur$ité hodnoty pro zainteresované strany. Kritériem organiza$ní zp!sobilosti je efficience1.  
 
2.1.2 Strategické !ízení 
Úst"edním pojmem strategického "ízení je pojem cíl, resp. cíle2.  Cíle jsou chápány jako 
budoucí žádoucí stavy, kterých organizace má a chce dosáhnout, a dále strategie, tedy 
p"edstavy o tom, jak t chto cíl! dosáhne. Strategické "ízení p"edstavuje základnu "ízení celé 
organizace a sjednocuje $innost všech zam stnanc! organizace. Úrove& strategická ur$uje cíle 
a úkoly taktické úrovni a ta je poté p"enáší do úrovn  operativní. Na operativní úrovni se 
zpravidla jedná o dny, ve strategickém "ízení se naopak uvažuje v dlouhodobém horizontu. 
Strategické "ízení musí v$as p"edvídat a reagovat na zm ny prost"edí. Úlohou strategického 
"ízení je tedy hledání, vytvá"ení, získání a efektivní využití a uplatn ní potenciál!, které mají 
zajistit organizaci úsp ch na trhu (srov. nap". Lhotský 2010).  
Dle Lednického (2006, str. 8) je strategické "ízení v moderním slova smyslu „procesem 
tvorby a realizace rozvojových zám r! dlouhodob jší povahy, které mají pro daný subjekt 
rozhodující význam a jejichž cílem je dosažení pro n j výhodného výsledku”. P"i takovémto 
pojetí strategického "ízení se p"i tvorb  strategie uplat&uje strategické rozhodování a 
strategické myšlení. Witcher a Chau (2010) definují strategické "ízení jako "ízení organizací, 
jehož hlavním ú$elem je zajistit, aby sou$asné pot"eby a p"edpoklady organizace byly v 
rovnováze s jejími plány do budoucna.    
Strategický management má zásadní význam pro všechny organizace z d!vodu 
poskytnutí strukturovaného procesu analýzy vn jšího a vnit"ního prost"edí v$etn  logického 
p"ístupu ke strategickému rozhodování. Podle Jeffse (2008) se jedná o proces identifikace, 
hodnocení a zavád ní strategie za ú$elem dosáhnout cíl!, které si organizace stanovila. 
Strategické "ízení je vhodné také pro studenty ekonomických obor! ke studiu trh!, 
pr!myslových odv tví a organizací.  Po dokon$ení strategické analýzy za$íná strategické 
rozhodování, v rámci kterého hrají zásadní roli zkušenosti a intuice. 
                                                           
1
  Eficience (z angl. efficiency) znamená schopnost, d lnost, výkonnost, zdatnost, ú$innost.  Je ukazatelem, který 
vypovídá o tom, nakolik produktivn  a hospodárn  jsou k dosažení vyty$ených cíl! využity disponibilní zdroje. 
De facto odpovídá pojmu ekonomická efektivnost. 
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Podle Lednického (2006) se strategické "ízení liší od klasického "ízení 3 , a to 
v následujících bodech: 
• orientuje se na dlouhodobý úsp ch na základ  strukturálních zm n, 
• plánuje na základ  p"edpokládaných zm n v politickém, sociálním, hospodá"ském okolí, 
• v každé zm n  vidí šanci, jak získat díky uplat&ování nových myšlenek výhody, 
• jako hlavní problém vidí nedostatek informací, 
• využívá intuice, kreativitu, schopnosti svých spolupracovník! a nachází odpovídající 
"ešení netradi$ními postupy. 
 
2.1.3 Pojetí strategie 
Definice strategie se vyvíjí v závislosti na zkušenostech a poznatcích získaných v oblasti 
jejího zpracování a implementace. Dedouchová (2001, str. 1) ve své publikaci uvádí tradi$ní a 
moderní definici strategie. Tradi$ní definice chápe strategii jako „dokument, ve kterém jsou 
ur$eny dlouhodobé cíle podniku, stanoven pr!b h jednotlivých operací a rozmíst ní zdroj! 
nezbytných pro spln ní daných cíl!”4.  Moderní definice chápe strategii jako „p"ipravenost 
podniku na budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cíle podniku, pr!b h 
jednotlivých strategických operací a rozmíst ní podnikových zdroj! nezbytných pro spln ní 
daných cíl! tak, aby tato strategie vycházela z pot"eb podniku, p"ihlížela ke zm nám jeho 
zdroj! a schopností a sou$asn  odpovídajícím zp!sobem reagovala na zm ny v okolí 
podniku”. 
Dalo by se tedy "íci, že nám strategie p"edur$uje, jaké $innosti musí organizace do 
budoucna realizovat a jak musí využívat své interní zdroje, aby došlo k napln ní stanovených 




                                                           
3
  Klasické "ízení naopak vidí úsp ch krátkodob  v p"ír!stku zisku, plánuje na základ  extrapolace dat, ne$ekané 
zm ny chápe jako poruchy, které se musí potla$it, problémy "eší rutinn , využívá klasické formy pro 
organizování, "ízení a výb r pracovník!, využívá nabyté kvalifikace a dosavadní zkušenosti, orientuje se na 
stabilitu a potla$ování odchylek. 
4
  Jedná se o tzv. plánovací p!ístup, jehož kritici tvrdí, že pouze p"edpokládá, že strategie je vždy jen výsledkem 
p"ání podniku dosáhnout jeho cíl!. 
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Existuje mnoho p"ístup! k vymezení pojmu strategie. Mallya (2007) uvádí ve své knize 
p"ístupy t chto autor!:  
• strategie je to, jak vedení vytvá"í pro svou organizaci hodnotu (Collis, Montegomeryová, 
1997), 
• strategie je pravidlo pro rozhodování v podmínkách neur$itosti (Ansoff, 1965),  
• strategie je široce založený vzorec, která ur$uje, jaká je konkurenceschopnost firmy, jaké 
budou její cíle a jaká politika je pot"ebná k dosažení t chto cíl! (Porter, 1980),  
• strategie je sled $i plán, jež integruje cíle, obchodní politiky a implementa$ní kroky 
organizace do jednoho celku (Mintzberg, Quinn, 1996),  
• strategie není jen tvorba výhody, ale také kreativní destrukce výhody konkurent! 
(D’Aveni, 1994). 
 
2.1.4 Strategické myšlení 
Strategické myšlení je d!ležité zejména proto, aby mohli manaže"i analyzovat všechny 
faktory externího prost"edí, plánovat ve variantách a tím brát v úvahu neustále se m nící 
prost"edí, pružn  reagovat na tyto zm ny, promyšlen  p"eskupovat zdroje a u$it se tvo"iv  
vypo"ádat s problémy s využitím potenciál! všech spolupracovník!. Jen tak mohou pomýšlet 
na úsp ch. Mezi p"ekážky bránící strategickému myšlení pat"í nap"íklad chyb jící vize, 
nesystémovost, nep"ipravenost ke zm nám, krátkozrakost, špatná informovanost, 
nerozhodnost, ned!slednost $i prodejní orientace, kdy firma nezkoumá pot"eby zákazníka, ale 
pouze vyvíjí tlak, aby koupil jeho výrobky (Koš'an, Šule", 2002). 
Strategické manažerské myšlení se "ídí "adou princip!, které se vzájemn  dopl&ují a 
p"ekrývají. Dedouchová (2001) uvádí tyto principy: 
Princip variantnosti – souvisí s ur$itým stupn m nejistoty v budoucnosti. Strategie 
organizace proto musí být vždy vypracována ve více variantách, které vycházejí ze znalosti 
vývojových tendencí, jež mohou nastat. Jednotlivé varianty musí být koncipovány tak, aby 
organizace mohla v p"ípad  pot"eby p"ejít od jedné varianty ke druhé, aniž by došlo k jejímu 
existen$nímu ohrožení. 
Princip permanentnosti – souvisí s p"edchozím principem a znamená, že práce na strategii 




Princip celosv"tového systémového p!ístupu – dobrá strategie organizace musí vycházet ze 
znalostí o ekonomickém, ekologickém, sociálním v deckotechnickém vývoji v celém sv t . 
Jedná se o p"ístup, p"i n mž musí být brány v úvahu širší souvislosti. 
Princip tv#r ího p!ístupu – vychází z poznatku, že v dnešní dob  se na trhu neprosadí 
organizace, která nep"inese n co nového. Ve strategii nemá místo rutina, napodobování 
n $eho, co už používají jiní apod. D!ležitým prvkem jsou pracovníci s tv!r$ím myšlením, 
které musí organizace podporovat.  
Princip interdisciplinarity – p"i vytvá"ení strategie je d!ležité využívat poznatky a metody 
všech v dních obor!. Zna$ný význam má osvojení znalostí ekonomiky p"i "ešení technických 
a investi$ních problém!. 
Princip v"domí práce s rizikem – žádné strategické rozhodnutí nemá zajišt nou úsp šnost, 
každé je spojeno s rizikem. Toto riziko je možno snížit vypracováním více variant a 
systematickým studiem informací (poznané riziko není tak velké jako nepoznané).  
Princip koncentrace zdroj# – vychází z poznatku, že každé strategické rozhodnutí vyžaduje 
zdroje (finan$ní, hmotné, lidské), jejichž rozptýlení vede k neúsp chu.  
Princip v"domí práce s  asem – vychází z principu, že „$as je více než peníze”.  
Zvládnutí výše zmi&ovaných princip! strategického myšlení je základním p"edpokladem 
strategického "ízení. Osvojením t chto princip! mohou organizace úsp šn  zvládat "ízení 
v podmínkách nejistoty. 
 
2.1.5 $asový horizont strategie organizace 
#asový horizont p!sobnosti organiza$ní strategie je ovlivn n specifickými pot"ebami 
jednotlivých organizací (podnik!, firem, spole$ností). P"i stanovení $asového horizontu 
strategie (v orig. „délky“ strategie) se musí brát v potaz jak velká je nejistota spojená 
s budoucností, jaký je $as p"ípravy služby $i produktu (výrobku) pro uvedení na trh, obor, ve 





2.2 Proces strategického !ízení 
#innosti managementu p"i prozkoumávání oblasti budoucího p!sobení organizace, p"i 
hledání strategických alternativ, p"íprav  strategie, strategickém rozhodování a implementaci 
strategie bývají ozna$ovány jako strategický proces. 
Jednotliví auto"i uvád jí mírn  odlišné procesy tvorby strategie. Srpová, %eho" a kolektiv 
(2010) d lí ve své publikaci proces strategického "ízení do p ti fází: 
1) Základní strategické zám"ry – identifikace sou$asné mise, vize a cíl! organizace  
2) Strategická analýza vn"jšího, oborového a vnit!ního prost!edí: 
o p!i vn"jší analýze (makrookolí) se snažíme najít okolní faktory a jejich vliv na 
fungování organizace, 
o p!i analýze oborového okolí (mikrookolí) zohled&ujeme hrozbu potencionálních 
konkurent!, substitut!, sílu zákazník! a dodavatel! a úrove& konkurence v oboru, 
o p!i vnit!ní analýze zjiš'ujeme silné a slabé stránky organizace a klí$ové organiza$ní 
oblasti, jež vyžadují zvýšenou pozornost. 
3) Formulace strategie – snažíme se modifikovat sou$asné cíle a strategii firmy tak, aby 
byla úsp šn jší 
4) Implementace strategie – slad ní organiza$ní struktury a proces! se strategií 
5) Hodnocení a kontrola strategie – kontrola vývoje implementace zvolené strategie a 
v p"ípad  nutnosti provedení nápravných opat"ení 
V následujících podkapitolách jsou blíže popsány a vysv tleny jednotlivé fáze procesu 
strategického "ízení. 
2.2.1 Základní strategické zám"ry 
 
Žádná firma, která si neumí p"edstavit budoucnost, se jí nedožije. 
Gary Hamel a C.K.Prahalad 
 
První fáze procesu strategického "ízení zahrnuje identifikaci sou$asné vize, poslání a cíl! 
organizace. Má za úkol zjistit skute$ný stav strategického "ízení v dané organizaci a p"esn  
ur$it, $eho chce tato organizace dosáhnout, jaký je hlavní d!vod její existence. 
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2.2.1.1   Vize 
Vize organizace vyjad"uje budoucnost, na které by se cht la organizace podílet. Jedná se 
o jakýsi obraz budoucnosti, který chce organizace vytvo"it. S vizí by m li být seznámeni 
všichni zam stnanci, m li by ji sdílet a "ídit se jí p"i každodenních $innostech. Realizace vize 
musí být podporována vedením organizace a to musí zam stnance motivovat k pozitivní akci 
(Krymláková a kolektiv, 2009).  
Jak uvádí Lednický (2006, str. 45) „pojem podniková vize ozna$uje formulaci 
perspektivní orientace a hlavních cíl! organizace pro dlouhodob jší horizont deseti a více let”.  
Aby vize organizace p"edstavovala smysluplný a p"itažlivý obraz budoucnosti a 
vyty$ovala pot"ebný sm r ve vývoji, musí napl&ovat tyto znaky (Lednický, 2006): 
• Obraznost – optimistický popis budoucnosti, 
• Adresnost – oslovení zájmových skupin, jež mohou ovlivnit tvorbu strategie, 
• Uskute$nitelnost – musí obsahovat reálné cíle, které jsou dosažitelné, 
• Jednozna$nost – vize musí být jasná, 
• Srozumitelnost – snadné vysv tlení hlavních myšlenek, 
• Flexibilita – pružná reakce na zm ny.   
 
2.2.1.2   Poslání 
Poslání vychází z vize5, je soust"ed né na sou$asnost, ale zárove& musí být propojeno na 
budoucnost. Nem!že tedy existovat bez vize a naopak. Poslání spolu s vizí se stává d!ležitou 
sou$ástí procesu tvorby strategie, a to proto, že dává vedoucím i zam stnanc!m jasné v domí 
ú$elu organizace a pomáhá vytvo"it pocit sounáležitosti s firmou (Lednický, 2006).  
Poslání spole$nosti ur$uje základní sm r pro její další rozvoj do budoucna. Pokud by 
spole$nost nevyjád"ila své základní poslání, nemohla by si vyty$it své specifické cíle. Jak 
uvádí Koš'an, Šule" (2002, str. 19) „Poslání firmy je jako vlajková lo(, která ur$uje základní 
sm r nebo sm ry p!sobení spole$nosti”. V reakci na tuto definici bych poslání popsala jako 
vymezení na co se má organizace soust"edit a jakým sm rem by se m la ubírat. 
                                                           
5
 Bennis a Manus tvrdí, že „vize spíše souvisí s n jakým cílem, zatímco poslání souvisí se zp!sobem chování”. 




Jiná definice tvrdí, že „poslání podniku vyjad"uje p"ání vedení podniku, jak by m l být 
podnik chápán ve"ejností”(Lednický, str. 48). 
Lze tedy "íci, že pokud organizace dob"e zformuluje své poslání, zd!vod&uje pak 
p"edevším oprávn nost své existence. 
Poslání lze vyjád"it podle Lednického (2006) pomocí vztah! veli$in 3C: customer – 
zákazník – vystihuje typ zákazníka, jehož pot"eby chce organizace uspokojit (kdo je náš 
zákazník a co si p"eje), competition – konkurence – ukazuje postavení organizace a jeho 
reálné možnosti v konkuren$ním prost"edí, company – spole nost – popisuje samotnou 
organizaci pomocí poskytovaných služeb a technologií, které použije k uspokojování pot"eb 
svých zákazník!. 
N které organizace vytvá"í také svou filozofii. „Podniková filozofie vyjad"uje hodnoty, 
priority a zásady, které uznávají a respektují tv!rci strategického rozhodnutí, a které 
doprovázejí veškeré "ízení organizace” (Horváthová, Jane$ková, str. 13). 
2.2.1.3   Cíle 
Dlouhodobé cíle by m ly p"ímo navazovat na zpracovanou vizi, kterou zp"es&ují 
v m "itelných dlouhodobých p"edpokládaných výsledcích, které uspokojí všechny 
zainteresované strany (stakeholders). V rámci strategického plánování se obvykle rozlišují 
obecné cíle organizace vyplývající z jeho poslání a cíle strategické. Tyto strategické cíle 
popisují plánovaný kone$ný stav, ke kterému sm "uje zpracovaná vize. 
Strategické cíle se zpravidla stanovují pro oblast finan$ní výkonnosti organizace, 
organiza$ní r!st, trh (uspokojení zákazník!, umíst ní produktu, apod.), vývoj a výzkum, 
úrove& technologií a investic, kvality zam stnanc! a systém! motivace, implementaci IS, 
životní prost"edí aj. 
Cíle jsou vždy orientovány výsledkov , vyjad"ují zm nu, kterou chce organizace 
uskute$nit, jsou popsány vždy jasn  a vyjád"eny v m "itelných ukazatelích, po$et 
strategických cíl! musí být co nejnižší, jsou v t sném souladu s vizí, p"i$emž by stanovené 
cíle nem ly být vzájemn  závislé (Synek, Kislingerová a kolektiv, 2010). 
 2.2.2 Strategická analýza vn
Provedení strategické analýzy je pro organizace pot
okolního prost"edí a byly lépe informovány o situaci, ve které se 
prost"edí neustálých zm n tvo"
výb ru a implementace. 
Jak tvrdí Lhotský (2010, str. 29) „Analýza vn












Zdroj: Vlastní zpracování podle L
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politickou situaci, nezam stnanost a monetární a fiskální politiku státu. Výrazný vliv na 
strukturu ekonomiky a tedy i na jednotlivé organizace mají zm ny spole$enského chování.  
Jedná se nap"íklad o faktory: životní styl a životní úrove&, hodnoty a postoje lidí, struktura 
populace. Faktory jako je tlak na racionalizaci spot"eby energie a využívání omezených 
p"írodních zdroj!, faktor ekologického uv dom ní zákazníka a jeho osobního postoje 
v otázkách týkajících se životního prost"edí mohou také významným zp!sobem ovliv&ovat 
úsp šnost dané organizace. Management by ur$it  m l vnímat pozitivní p"ístup k ochran  
životního prost"edí jako p"íležitost a nikoliv jako riziko 6 . Úsp šnost organizací mohou 
ovliv&ovat faktory technologického pokroku (nové vynálezy a inovace). Investování do 
technologického rozvoje je na jedné stran  nezbytnost, na stran  druhé riziko. Organizace 
totiž p"edem nem!že v d t, zda výstupy z výzkumu a vývoje, do kterého investovala, budou 
spot"ebitelé dostate$n  poptávat, aby se navrátily vynaložené prost"edky. Je nutné v$as 
odhalit nepatrné zm ny na trhu, které mohou znamenat pro organizaci riziko nebo naopak 
p"íležitost. Jednotlivé organizace i celou národní ekonomiku ovliv&uje celková politická 
stabilita dané zem . Politická stabilita je jedním z vliv!, které determinují d!v ru investor!, 
možnost ekonomického rozvoje a následn  také konkurenceschopnost. To jak funguje 
ekonomika daného státu, ovliv&uje zejména jeho legislativa. Jednou z významných funkcí 
státu je realizace hospodá"ské politiky, která ovliv&uje organizace nap". výši da&ového 
zatížení, prost"ednictvím privatizace nebo podporou malých a st"edních podnik!, vývozu, 
výzkumu a vývoje (Lhotský, 2010). 
2.2.2.1   PEST analýza 
Užite$ným nástrojem pro analýzu obecného prost"edí je PEST analýza. Název PEST tvo"í 





N kdy je tento model rozší"en o oblast legislativní a environmentální tzv. PESTLE, 
nicmén  legislativní prvek m!že být zahrnut pod faktor politický. Písmeno E, které odkazuje 
na environmentální faktor, $asto ur$uje dopad našeho životního stylu na životní prost"edí jako 
je využívání fosilních paliv a jejich dopadu na klimatické zm ny. V tomto ohledu m!že být 
                                                           
6
  Peter F. Drucker považuje ekologický trh za jeden ze $ty" trh! budoucnosti. 
 zachycen v rámci sociálního 
podob . Proto není d!ležité, zda budeme používat PEST (STEP) 
jak m!že být tento rámec použit
Analýza m!že být použita k odhalení
obecným a konkuren$ním prost
stát klí$ovými silami pro zm nu
jednotlivým faktorem zvláš', 
(Henry, 2008).  
Zdroj: Vlastní zpracování podle K
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Obr. 2.2 PEST analýza vlivu prost"edí 
oš'ana a Šule"e (2002, str. 38). 
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Je pot"eba, aby se podnikoví stratégové zajímali, kdo jsou jejich zákazníci, jaké mají 
pot"eby a o$ekávání a jak je m!že daná organizace uspokojit. Zárove& si musí odpov d t na 
otázku, kdo by se mohl jejich zákazníkem stát. V podstat  jde o schopnost poskytnout 
stávajícímu zákazníkovi vysokou hodnotu a zárove& se orientovat na zákazníky potenciální. 
Je pot"eba analyzovat základní trendy, které by mohly vést ke zm n  chování a požadavk! 
zákazník!. Jedním z faktor!, které mohou organizaci pomoci p"i orientaci na zákazníka je 
definice cílové skupiny zákazník#. To ji m!že pomoci zvýšit její konkurenceschopnost. 
Sektor dodavatel# 
Významným faktorem, který má vliv na organizaci je intenzita konkurence dodavatel! a 
z ní vycházející vyjednávací síla. V p"ípad , kdy má dodavatel vysokou vyjednávací sílu, má 
organizace nap"íklad malý prostor pro vyjednávání o cen . V sektoru dodavatel! je p"i 
strategické analýze nutné analyzovat dostupnost a náklady na materiál a polotovary, energii, 
po"ízení pen z a pracovní síly. 
Dále je pot"eba dodavatele posuzovat na základ  jejich spolehlivosti v oblasti $asu (délka 
dodací lh!ty), na základ  p"esnosti dodávek $i na základ  schopnosti vytvá"et na svých 
produktech pravidelné inovace, $ímž je zvyšována hodnota výrobku pro zákazníka. 
S kvalitními dodavateli je nutné udržovat dobré vztahy a posílit tím tzv. vztahový kapitál 
organizace. 
Sektor konkurent# 
D!sledná analýza existující konkurence je jedním z nejvýznamn jších faktor! p"i 
vytvá"ení obchodní strategie organizace. M ly by se monitorovat relevantní konkuren$ní 
výhody, a to nejen u samotné organizace, ale i u konkurent!. Mezi konkuren$ní výhody 
z vn jšího hlediska lze uvést faktory jako cena, kvalita produktu $i služby, vy"ízení 
objednávky, celková spokojenost zákazníka, úrove& kvalifikace zam stnanc! $i pov st 
organizace. Mezi konkuren$ní výhody z interního hlediska organizace lze uvést tržní podíl, 
úrove& inovací, schopnost "ízení náklad!. Je vhodné neprovád t pouze analýzu reálné 
konkurence, ve které se organizace pohybuje, ale také v širším rámci. K tomuto ú$elu slouží 
tzv. benchmarking. Jedná se o proces, kdy organizace porovnává vlastní výrobky a služby a 




2.2.2.2   Porter#v model p"ti konkuren ních sil 
Významnou sou$ástí analýzy mikrookolí je analýza konkuren$ních sil. Tyto síly 
bezprost"edn  ovliv&ují konkuren$ní pozici a úsp šnost organizace. Tradi$ní metodou je 
Porter!v model p ti sil, který je zam "en na identifikaci vliv! p!sobících na ziskovost 
odv tví. Cílem tohoto modelu je pochopit síly, které p!sobí v daném prost"edí a identifikovat, 
které z nich mají nejv tší význam pro organizaci z hlediska jejího budoucího vývoje a které 
mohou být managementem ovliv&ovány. Pro organizaci, která chce být úsp šná, je nezbytné, 
aby tyto síly rozpoznala, vyrovnala se s nimi a pokud je to možné, tak zm nila jejich p!sobení 
ve sv!j prosp ch. 















Zdroj: Vlastní zpracování podle Sedlá$kové (2000, str. 35). 
 
Jak lze vid t na obr. 2.3, konkurence na trhu daného odv tví je obecn  funkcí t chto 
konkuren$ních sil (Fotr a kolektiv, 2012): 
1. Konkuren$ní síla vyplývající z rivality mezi konkuren$ními organizacemi, ovlivn ná 
jejich strategickými tahy a protitahy sm "ujícími k získání konkuren$ní výhody. 
2. Konkuren$ní síla vyplývající z hrozby substitut! organizací v jiných odv tvích. 
3. Konkuren$ní síla vyplývající z hrozby vstupu nové konkurence do odv tví. 
4. Konkuren$ní síla vyplývající z vyjednávací pozice dodavatel! klí$ových vstup!. 

















KONKURENTI V ODV)TVÍ 
Konkuren$ní síla vyplývající z rivality 
mezi konkuren$ními podniky 
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2.2.3 Strategická analýza vnit!ního prost!edí organizace 
Na základ  analýzy vn jšího prost"edí získá organizace informace o trhu, ale pro 
sestavení optimální strategie je pot"eba provést také analýzu vnit"ního prost"edí. Pro 
identifikaci silných a slabých stránek slouží celá "ada analýz. V této diplomové práci byla 
použita metoda analýzy zdroj! organizace, portfoliová analýza – matice BCG a analýza 
hlavních položek marketingového mixu. 
2.2.3.1   Analýza zdroj# organizace 
Tato analýza je výchozím krokem každé analýzy vnit"ního prost"edí. Umož&uje zjistit 
jaký je sou$asný stav organizace a nazna$it základní možnosti do budoucna. Sou$asn  
v rámci této analýzy je d!ležité posoudit, do jaké míry se jedná o zdroje obsahující 
konkuren$ní výhodu (Lednický, 2006).   
Úkolem této analýzy je tedy identifikovat strategicky významné zdroje a schopnosti 
organizace a poté její specifické p"ednosti, které budou zdrojem její konkuren$ní výhody. 
Jak uvádí Koš'an a Šule" (2002), analýza zdroj! je systematický nástroj, který hledá 
odpov ( na následující otázky: 
• Jaké zdroje máme k dispozici? 
• Jak efektivn  jsou naše zdroje využity? 
• Jak flexibilní jsou naše zdroje? 
• Jsou naše zdroje vzájemn  vyvážené? 
Zdroje organizace se obvykle d lí do $ty" základních skupin a to, hmotné, nehmotné, 
finan$ní a lidské. Typickými hmotnými zdroji jsou stroje, za"ízení, pozemky, budovy, 
dopravní prost"edky, technické zázemí. Krom  základních charakteristik, jako je po$et, 
kapacita apod. je vhodné znát jejich další vlastnosti, které ovlivní jejich potenciál pro tvorbu 
konkuren$ní výhody, nap". stá"í nebo umíst ní budovy blízko zákazník! apod. Lidské zdroje 
zahrnují charakteristiky jako je po$et a struktura personálu dle kvalifikace, jejich motivace 
nebo adaptabilita. Konkuren$ní výhoda m!že být založena na vysoce kvalifikovaných 
manažerech, $i velmi schopných pracovnících. Finan ní zdroje jsou charakterizované 
vlastními a cizími zdroji, které ovliv&ují finan$ní strukturu a stabilitu organizace. Analýza 
finan$ních zdroj! zahrnuje získávání kapitálu, velikost vlastního kapitálu, míru zadluženosti, 
úhradu závazk! až po vztahy s dlužníky a v "iteli. Nehmotné zdroje pak zahrnují oblast 
technologie a oblast týkající se pov sti organizace. Klí$ovými ukazateli jsou po$et a význam 
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patent!, výnosy z patent! a licencí atp. Hodnota nehmotného majetku m!že dosahovat 
významný podíl na hodnot  fixních aktiv. Cílem této analýzy je posoudit strategický potenciál 
základny zdroj! organizace a to p"edevším jejich kvalitu, unikátnost a jedine$nost 
(Sedlá$ková, 2000). 
2.2.3.2   Portfoliová analýza – matice BCG 
Cílem portfoliové analýzy je usm rnit zdroje organizace do takových produkt! $i služeb, 
kde se o$ekává p"íznivý vývoj trhu a kde m!že daná organizace využít relativní konkuren$ní 
výhody (Sedlá$ková, 2000).  
 K analýze vyváženosti portfolia se využívají r!zné druhy matic. Pro tuto diplomovou 
práci byla zvolena matice BCG. Tato matice má široké uplatn ní. Hodnotí výrobky $i služby 
organizace pomocí dvou parametr! – míra r!stu odv tví, relativní podíl na trhu.  
Matice BCG má $ty"i pole, v rámci kterých je provedeno rozd lení výše zmi&ovaných 
determinant! na nízké a vysoké. Jednotlivé kvadranty jsou ozna$eny jako hv zdy, dojné 
krávy, bídní psi a otazníky (Sedlá$ková, 2000). 










Zdroj: Vlastní zpracování podle Horváthové a Jane$kové (2007, str. 45). 
Hv"zdy mají vysoký r!st prodej! a vysokou konkurenceschopnost. Obvykle jsou na 
za$átku svého životního cyklu a pro podnik se do budoucna mohou stát velmi zajímavými. 
Organizace by se m la snažit udržet hv zdy v dané pozici, což obvykle vyžaduje investice do 
reklamy a distribuce. Otazníky se mohou stát hv zdami, k tomu však pot"ebují zna$né zdroje, 
které jsou zpravidla vyšší, než otazníky sami vyprodukují. Je zde z"etelná nejistota spojená 
s jejich budoucím vývojem. Dojné krávy mají vysoký relativní tržní podíl na pomalu 
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rostoucím trhu. Zpravidla generují více prost"edk!, než samy pot"ebují. Tyto prost"edky m!že 
organizace použít pro rozvoj hv zd a otazník!. Dojné krávy obvykle p"edstavují hlavní zdroj 
realizovaných výnos! a zisk!. Nakonec bídní psi nep"edstavují perspektivní skupinu. #asto 
bývají na konci svého životního cyklu. Vhodnou strategií je v tšinou opušt ní trhu. N kdy 
však mohou mít d!ležité místo v portfoliu, nap"íklad když dopl&ují sortiment $i brání vstupu 
konkurence (Sedlá$ková, 2000). 
N kdy není snadné rozhodnout, co je vysoký a co nízký relativní tržní podíl nebo r!st 
trhu, dá se však "íci, že pokud je ro$ní r!st trhu vyšší než 10%, jedná se o trh dynamický. 
Relativní podíl na trhu je ukazatelem podílu na trhu ve vztahu ke konkurentovi. Tedy, pokud 
je relativní tržní podíl 0,1 znamená to, že tržby organizace za daný výrobek $i službu jsou 
pouze na úrovni 10 % konkurentových tržeb. St"edem osy je hodnota 1, která "íká, že tržní 
podíl je roven tržnímu podílu konkurenta (Horváthová, Jane$ková, 2007). 
2.2.3.3   Analýza základních položek marketingového mixu 
D!ležitost marketingových a distribu$ních faktor! je pro jednotlivé druhy organizací 
rozdílná a záleží nejen na povaze produktu, ale také na po$tu zákazník!. Všeobecn  lze však 
"íci, že d!ležitost marketingové politiky pro odbyt a celkovou úsp šnost organizace na trhu 
nar!stá. Rozhodující roli zde sehrává tzv. marketingový mix. Jedná se o soubor 
marketingových nástroj!, které jsou organizacemi využívány k dosažení marketingových cíl!. 
Faktory marketingového mixu ozna$ujeme jako tzv. 4P – produkt, price, place, promotion8. 
Jde o produkt, cenu, místo v$etn  distribu$ních kanál! a propagaci. 
Produkt je nejd!ležit jší formou marketingového mixu. Rozumíme jim vše, co 
organizace nabízí spot"ebiteli k uspokojení jeho pot"eb. U $istých služeb popisujeme produkt 
jako ur$itý proces ($asto bez pomoci hmotných výsledk!). Službu definuje její kvalita. Cena 
vyjad"uje hodnotu, za kterou je spot"ebitel ochoten koupit produkt/službu. Pro organizace 
znamená zdroj jejich p"íjm!. Organizace rozhodující o cen  si všímá náklad!, relativní úrovn  
ceny a úrovn  koup schopné poptávky, úlohy ceny p"i podpo"e prodeje (r!zných slev), apod. 
U služeb se cena stává významným ukazatelem kvality. Rozhodování o distribuci souvisí 
s usnadn ním p"ístupu spot"ebitel! ke služb . Souvisí s umíst ním služby, s volbou 
p"ípadného zprost"edkovatele dodávky služby. Krom  toho služby více $i mén  souvisí 
s pohybem hmotných prvk!, které tvo"í sou$ást služby. Propagace se realizuje 
                                                           
8
  Existuje také rozší"ený marketingový mix, jehož komponenty jsou také partnership, package, people. Dále 




prost"ednictvím marketingové komunikace. Organizace se musí nau$it komunikovat se svými 
stávajícími i potenciálními zákazníky a se širokou ve"ejností. Musí také v d t jak 
komunikovat, jaké nástroje a prost"edky k tomu použít, co a komu a také kdy sd lit. Mezi 
nástroje komunika$ního mixu pat"í reklama, podpora prodeje, osobní prodej a public relations 
(vytvá"ení dobrých vztah! s ve"ejností). Lze zde za"adit také direct marketing (p"ímý 
marketing) a internetovou komunikaci (Vaštíková, 2008).  
 
2.2.4 SWOT analýza 
Na základ  výše popsaných díl$ích analýz m!žeme završit strategickou analýzu 
stanovením silných a slabých stránek organizace a p"íležitostí a hrozeb na trhu. Silné a slabé 
stránky jsou identifikovány z analýzy vnit"ního prost"edí, p"íležitosti a hrozby získáme 
z analýzy vn jšího prost"edí.  SWOT analýza se stává ur$itým základem, na kterém má být 
vystav na strategie daného organizace.  
Obr. 2.5 P"íklady silných a slabých stránek a p"íležitostí a hrozeb podle Lednického (2006) 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Pro každý ze $ty" komponent SWOT analýzy je nutné identifikovat relevantní faktory a 
p"i"adit jim váhy dle d!ležitosti $i je se"adit hierarchicky. Dále je t"eba mít na pam ti, že 
vn jší i vnit"ní prost"edí organizace se v $ase m ní, a proto by se m la SWOT analýza 
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v pravidelných intervalech zp"es&ovat tak, aby z ní vzešlá strategie byla co nejúsp šn jší 
(Lhotský, 2010). Kombinace silných a slabých stránek a p"íležitostí a hrozeb umož&uje 
vytvo"it "adu vhodných strategií, které mohou pomoci "ešit vzniklou situaci, viz. obr. 2.6. 
 
Obr. 2.6 Matice SWOT, umož&ující výb r vhodné strategie 
 












WO strategie – 
HLEDÁNÍ 
P"ekonání slabé stránky 
využitím p"íležitosti 
SO strategie  
VYUŽITÍ 
Využití silné stránky ve 





WT strategie  
VYHÝBÁNÍ 
Minimalizace slabé 




Využití silné stránky 
k odvrácení ohrožení 
Zdroj: Lednický (2006, str. 74).  
Strategie WO – hledání – jsou zam "eny na odstran ní slabých stránek využitím p"íležitostí. 
P"íkladem m!že být získávání dodate$ných zdroj! k využití p"íležitosti, nap". náborem 
kvalifikované pracovní síly. 
Strategie SO – využití – využívá silných stránek ke zhodnocení p"íležitostí z vn jšího 
prost"edí. Kvadrant zobrazuje spíše žádoucí stav, ke kterému organizace sm "uje. 
Strategie ST – konfrontace – jsou možné tehdy, je-li organizace dost silná na p"ímou 
konfrontaci s ohrožením. Znamená v$as identifikovat hrozby a p"em nit je využitím silných 
stránek v p"íležitosti. 
Strategie WT – vyhýbání – p"edstavují obranné strategie zam "ené na odstran ní slabé 
stránky a vyhnutí se ohrožení zven$í. Vycházejí z uzavírání kompromis! a opoušt ní ur$itých 
pozic (Lednický, 2006). 
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2.2.5 Formulace strategie 
Na základ  výsledk! strategické analýzy se provede formulace strategie spo$ívající ve 
zpracování variant strategie a následném výb ru. Strategie je formulována pro úrove& celé 
organizace, pro úrove& strategických podnikatelských jednotek i na úrove& funk$ní. Strategie 
se zam "uje na dosažení p"íznivé synergie mezi podnikatelskými jednotkami. Do této fáze 
strategického "ízení spadá sou$asn  i soubor rozhodnutí o alokaci zdroj! a zp!sob jejich 
využití (Synek, Kislingerová a kolektiv, 2010). 
P"ed vlastní implementací strategie na jakékoliv úrovni "ízení je t"eba rozhodnout, jakou 
variantu strategie vybrat. Toto rozhodnutí je zásadní a závisí na n m budoucnost organizace. 
Je spojeno s rizikem, že organizace nedosáhne cíl!, které si do budoucna stanovila. P"ed 
implementací je tedy d!ležité co nejobjektivn ji zhodnotit všechny varianty strategie a vybrat 
tu, která nejlépe p"isp je k dosažení stanovených cíl! (Dedouchová, 2001). 
Výjime$nost p"i formulaci strategie zd!raz&uje nap"íklad Markides (2006, in 
Kislingerová a kolektiv 2011), který dále varuje p"ed p"íliš obecnými formulacemi o 
p"edpokládaném vývoji organizace. Ve strategii by m ly být zohledn ny tyto oblasti: 
• Vymezení produkt!, které organizace bude poskytovat, ale také t ch, které poskytovat 
nebude. 
• Charakteristika zákazník!, které bude svými produkty uspokojovat, ale také t ch, na které 
se nezam "í. 
• Definice $inností, které bude sama realizovat stejn  jako t ch, které realizovat nebude. 
S tímto názorem lze nalézt shodu u Sou$ka (2010, in Kislingerová a kolektiv 2011), který 
zmi&uje princip koncentrace reflektující skute$nost, že firma nem!že být nejlepší ve všech 
oblastech. Naopak se musí zam "it na oblasti mající nejv tší potenciál pro r!st firmy. Pokud 
se firmy snaží uspokojit všechny segmenty, vede to k pr!m rnosti. P"i formulaci strategie je 
nutné vzít v úvahu všechny zainteresované strany organizace. Jak uvádí Neumaierová (2005, 
in Kislingerová a kolektiv 2011), organizaci lze chápat jako koalici stakeholders. Jednotlivé 
zájmové skupiny na sebe p!sobí a ovliv&ují se. Je d!ležité mezi nimi zachovat rovnováhu sil 
a snažit se o slad ní jejich zájm!. Uspokojení všech zainteresovaných stran má vliv na 
dlouhodobou prosperitu organizace. 
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2.2.6 Implementace strategie 
Strategická analýza a výb r strategie by pro organizaci m ly jen malý význam, pokud by 
nebyly implementovatelné. Implementace strategie se zabývá p"evodem strategie do praxe. 
Zp!sob, jakým je tento p"evod proveden lze nazývat strategickou architekturou organizace. 
Úsp šná implementace strategie bude s velkou pravd podobností závislá na tom, do jaké míry 
budou tyto r!zné komponenty fungovat dohromady a vytvo"í pro danou organizaci 
kvalifikaci, se kterou se ostatní budou vyrovnávat jen st ží.  
Jak uvádí Johnson a Scholes (2000), pro plánování implementace je d!ležité zabývat se 
takovými otázkami, jako: 
• kdo zodpovídá za úsp šné uvedení strategie do praxe, 
• jaké zm ny je zapot"ebí uskute$nit v organiza$ní struktu"e a designu, 
• které klí$ové úkoly je nutno splnit, 
• bude pot"eba najmout nové lidi $i proškolit staré pracovníky. 
Nejprogresivn jším p"ístupem k tvorb  a k realizaci strategie je uplat&ování princip! a 
postup! strategického "ízení. Jejich použití v procesu implementace (zavád ní) strategie 
snižuje riziko omyl! a zvyšuje pravd podobnost úsp chu. Implementace strategie má zásadní 
význam pro úsp ch zvolené strategie a je považována za nejsložit jší fázi procesu 
strategického "ízení (Lednický, 2006).  
Obr. 2.7 Vliv formulace a implementace strategie na úsp šnost její realizace 
 
           Formulace    
strategie     
                         
Implementace 
 strategie 
Vhodná (dobrá) Nevhodná (špatná) 
Výborná – efektivní 
(dobrá) 
Úsp ch Potíže (záchrana-
pád) 




Nezdar (neúsp ch) 
Zdroj: Lednický (2006, str. 118). 
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Pomocí obr. 2.7 je znázorn na vzájemná vazba mezi kvalitou zpracování a vhodnou 
implementací strategie. 
Z uvedeného vyplývá, že implementace je procesem plánovité realizace vytvo"ené 
strategie. Bez této fáze by strategie z!stala pouhým p"áním jejich tv!rc!. Implementace 
strategie vyžaduje odlišné manažerské schopnosti než p"i její formulaci a to proto, že 
formulace strategie je zejména projevem organiza$ní aktivity orientované ven z organizace, 
zatímco implementace je v tšinou administrativní aktivita orientována dovnit" organizace.  
Jak tvrdí Slavík (1997, in Lednický 2006) zatímco tvorba úsp šné strategie závisí na vizi, 
analýze prost"edí a podnikatelském úsudku, úsp šné zavedení je podmín no spolupracovníky, 
pod"ízenými, jejich organizováním a motivováním, p"em nou podnikové kultury a 
vytvo"ením t sného souladu mezi strategií a reálnou $inností organizace. 
Postup p"i implementaci strategie je podle Jane$kové a Horváthové (2007) tvo"en t mito 
hlavními $innostmi: 
• Komunikace, 
• Vytvo"ení vhodné organiza$ní struktury, 
• Zavedení administrativních podp!rných systém!, 
• Sestavení kontrolních systém!, 
• Tvorba systém! odm &ování a stimulování, 
• Formulace podnikové kultury, 
• Strategické v!dcovství. 
 
2.2.7 Hodnocení a kontrola strategie 
Hodnocení strategie musí poskytovat v rný obraz o realit . Jak uvádí Fotr a kolektiv 
(2012, str. 223) „Efektivní hodnocení strategie umož&uje firm  t žit z interních silných 
stránek a rozvíjet je za ú$elem využití externích p"íležitostí. Paraleln  s tím je ale firma 
schopna identifikovat své slabiny p"ed tím, než se za$nou neblaze projevovat, obdobn  jako 
hrozby vn  firmy”. Aby bylo hodnocení strategie efektivní, musí být ekonomické, mít správné 
množství informací, zavedené hodnotící procesy musí být smysluplné, tedy souviset se 
strategickými cíli. Dále musí poskytovat manažer!m užite$né aktuální informace o jevech, 
které mohou ovliv&ovat a "ídit. Frekvence hodnocení musí odpovídat pot"eb  informací.  
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Hodnocení strategie p"ispívá ke zlepšování strategického "ízení zejména tím, že strategie 
stárne nebo p"estává platit v nových podmínkách, vnit"ní prost"edí firmy je dynamické a firma 
musí podchytit jeho vývoj, mohou nastat odchylky ve vývoji vn jšího prost"edí a firma musí 
zareagovat, chybná strategická rozhodnutí mohou mít negativní dopad na firmu, dává 
managementu prostor pro kvalifikované rozhodnutí.  
Obr. 2.8 Schéma postupu hodnocení strategie 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Fotra, Vacíka, Sou$ka, Špa$ka a Hájka (2012, str. 224). 
 
Dle schématu 2.8 se celý proces strategického plánování a jeho kontroly d lí na dv  
z$ásti se p"ekrývající fáze: 
Strategický plánovací proces – formulace a implementace strategie 
Strategický kontrolní proces – implementace a hodnocení strategie 
Tímto $len ním se zvýraz&uje etapa implementace, která je rozhodující pro ú$innost 
kontroly. V této etap  se stále ješt  plánuje, ale zárove& lze již získat výsledky kontroly 
implementované strategie.  
Strategii podle tohoto schématu hodnotíme ze t"í pohled!, jak uvádí Fotr a kolektiv 
(2012), a to: 
1. Efektivnost – hodnotí se dle p ti aspekt! (využití zdroj!, dosažení cíl!, interní funkce, 
ú$astníci procesu, zm ny prost"edí). 
2. Produktivita (výkonnost) – toto kritérium porovnává dosažené cíle se vstupy.  
3. Manažerská výkonnost – prov "ování vliv! výkonnosti manažer! na efektivnost a 
výkonnost strategického procesu. Kontrola musí odhalit, jaký vliv má organiza$ní a "ídící 
práce jednotlivých manažer! na dosažení strategických cíl!. Nástrojem je zde audit "ízení 
proces! $i organizace. 
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Poslední a velice d!ležitou fází procesu strategického "ízení je kontrola p"ispívající 
k zajišt ní dlouhodobé výkonnosti firem. Jedná se o soubor vzájemn  propojených 
kontrolních $inností, jež pomáhají dosáhnout vyty$ených cíl! a v$as upozorní na hrozby 
vyžadující p"ijmout nápravná opat"ení. 
Základní kontrolní proces se skládá ze t"í hlavních krok!. Pat"í zde: 
1) Stanovení standard#, tedy kritérií hodnot parametr!, které musí produkt spl&ovat, 
2) Zjišt"ní skute ného stavu,  
3) Korekce odchylek od standard# a plán#. Manaže"i toto mohou korigovat na základ  
svých manažerských funkcí a to zp!soby, jako je p"epracování plán! $i modifikací cíl!, 
p"erozd lením $i vyjasn ním povinností, lepším výb rem pod"ízených a jejich školením, 
snížením $i zvýšením po$tu pracovník! a kvalitn jším vedením. 
Strategie je významným objektem kontroly. Dle Slávika (1997, in Lednický 2006) je 
zkoumána ve t"ech základních momentech, a to: 
1. P"ed implementací 
2. V dob  implementace 
3. Po implementaci 
P!ed implementací se na strategii hodnotí a kontroluje soulad mezi cíli a navrhovanými 
strategickými postupy jejich dosažení, strategií a okolím, komplexní strategií a díl$ími 
strategiemi, strategií a budoucími klí$ovými faktory úsp chu a pevnost obrany proti 
nep"íznivým vliv!m (perspektiva). Dále se hodnotí a kontroluje konkuren$ní výhoda a 
realizovatelnost jako doklad životaschopnosti dané strategie. V dob" implementace a po 
jejím skon ení se strategie hodnotí obvykle podle následujících hledisek: 
a) vývoj tržního podílu, 
b) absolutní vývoj zisku a jeho srovnání s konkurencí, 
c) vývojové trendy $istého zisku a rentabilita investic, 
d) vývoj konkuren$ní pozice, 
e) vývoj hodnot pom rových ukazatel!. 
 
Na záv r této podkapitoly bych zmínila, že ú$inná a efektivní kontrola musí být 




3 Charakteristika vybrané organizace 
Ú$elem této kapitoly je charakterizovat vybranou organizaci, jejímž strategickým "ízením 
se diplomová práce zabývá, se zam "ením na její vznik a historii, p"edm t $innosti, nabídku 
sou$asných vzd lávacích služeb, organizaci, "ízení a personální zabezpe$ení a také finan$ní 
zabezpe$ení.  Jako analyzovaná organizace, byla zvolena soukromá jazyková škola Hello, 
sídlící v Ostrav -Mariánských Horách. Veškerá data a informace o této vzd lávací organizaci 
byly $erpány p"evážn  z jejích webových stránek a posléze up"esn ny prost"ednictvím 
rozhovoru s "editelkou školy.  
 
3.1 Vznik a historie školy 
Jazyková škola Hello byla založena v roce 1996 jako reakce na zvyšující se poptávku po 
jazykovém vzd lávání v Ostrav  a okolí, kde byly v té dob  jazykové vzd lávací služby 
nabízeny jen v omezené mí"e. Jazyková škola byla p!vodn  zam "ena na cizojazy$né kurzy 
pro d ti.  V zájmu zvýšení své konkurenceschopnosti a úsp šnosti však škola za$ala již krátce 
po svém založení poskytovat širší nabídku placených jazykových služeb. Své služby za$ala 
nabízet ve firmách a vytvo"ila také n kolik jazykových kurz! pro ve"ejnost. D!ležitým 
krokem organizace, jenž jí umožnil r!st podnikatelských aktivit, bylo p"est hování školy do 
nových prostor v Ostrav  - Mariánských Horách v roce 2001. P"emíst ním školy bylo 
dosaženo zvýšení její dopravní dostupnosti a zejména možnosti rozsáhlého parkování.  
V rámci rozši"ování své p!sobnosti a zvyšování své konkurenceschopnosti založila spole$nost 
Hello po n kolika letech svého p!sobení také pobo$ky v Brn  a Opav . Strategické analýze 
bude podrobena pouze centrála jazykové školy Hello sídlící v Ostrav  – Mariánských Horách. 
Jazyková škola Hello má také svou vlastní mate"skou a základní školu. Vzhledem 












3.2 P!edm"t  innosti školy 
• Výuka cizích jazyk! 
• P"eklady a tlumo$ení 
• Zajiš'ování jazykového auditu 
• Realizace mezinárodních jazykových zkoušek 
• Prodej jazykových u$ebnic, slovník! a ostatních u$ebních pom!cek 
• Rekvalifika$ní kurzy na pozici obchodní referent 
• Nabídka kurz! DVPP akreditovaných MŠMT 
 
3.3 Nabídka sou asných vzd"lávacích služeb 
 V sou$asné dob  (jaro 2013) škola poskytuje jako svou základní vzd lávací službu 
výuku šesti cizích jazyk!. Jedná se o jazyk anglický, n mecký, francouzský, špan lský, 
italský a ruský. Tato výuka se uskute$&uje formou skupinových nebo individuálních kurz!. 
Krom  klasických jazykových kurz! pro ve"ejnost a firmy nabízí jazyková škola také 
pomaturitní studium cizího jazyka, p"ípravné kurzy k mezinárodním jazykovým certifikát!m, 
profesní jazykové kurzy (obchodní angli$tina a obchodní n m$ina), jazykové kurzy pro d ti, 
víkendové kurzy pro ve"ejnost, letní (prázdninové) intenzivní jazykové kurzy, p"ekladatelské 
a tlumo$nické služby a jazykový audit. Škola disponuje modern  vybavenými u$ebnami 
s multimediální vyu$ovací technikou a wi-fi. 
Jazykové kurzy pro ve"ejnost se konají ve $ty"ech základních úrovních, a to: za$áte$níci, 
mírn , st"edn  a velmi pokro$ilí. Každá úrove& je roz$len na do dvou nebo t"í výukových 
blok!, p"i$emž každý blok trvá p!l roku a bloky na sebe navazují.  Ve skladb  jazykových 
kurz! byla postupn  posílena zejména konverza$ní složka, zam "ená na b žné situace a 
dialogové úlohy tak, aby ú$astníci kurz! dovedli použít získaných znalostí v praxi bez v tších 
problém!.  S ohledem na dosažení vyšší didaktické ú$innosti výuky se vyu$uje ve skupinách 
složených maximáln  z dvanácti osob.   
Škola se zam "uje na realizaci mezinárodních jazykových zkoušek a je jedním z mála 
akreditovaných center pro zkoušky z angli$tiny (ve spolupráci s Cambridge English Exams) 
a z n m$iny (ve spolupráci Goethe-Institut). 
Jazyková škola Hello nabízí svým zákazník!m, vedle jazykového vzd lávání, také služby 
dopl&kové. Jedná se o prodej jazykových u$ebnic, slovník! a ostatních u$ebních pom!cek. 
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3.4 Organizace, !ízení a personální zabezpe ení 
Organiza$ní struktura je v jazykové škole Hello liniová. Výhodou jednoduché 
organiza$ní struktury je osobit jší atmosféra, velmi dobrá znalost jednotlivých lektor! a 
pracovník!. B hem konzultací s paní "editelkou, probíhající v jazykové škole, jsem si všimla 
p"átelské atmosféry a spíše neformální struktury. 
 
 
V rámci výše znázorn né organiza$ní struktury jsou jasn  vymezeny pravomoce a 
odpov dnosti jednotlivých pracovník! jazykové školy. Majitelé založili jazykovou školu, aby 
vyplnili mezeru na trhu, kde poptávka p"evyšovala nabídku. Zajistili prostory pro výuku a 
nastavili vysokou úrove& kvality poskytovaných služeb.  Klí$ovou roli sehrává paní "editelka, 
která je v roli liniového vedoucího. Zajiš'uje bezproblémový chod školy a dbá na to, aby 
zam stnanci dodržovali organiza$ní kulturu jazykové školy. D!ležitý je profesionální a 
individuální p"ístup ke klient!m, kvalita, vst"ícnost a flexibilita. Recep$ní jazykové školy 
zajiš'uje osobní, emailovou a telefonickou komunikaci s klienty. P"edává základní informace 
k nabízeným službám, cenám a v neposlední "ad  provádí zápisy do jazykových kurz!. 
Koordinátorka jazykových kurz! zabezpe$uje hladký pr!b h jazykových kurz! a provádí 
nábor lektor!. V rámci metodiky má na starost pravidelné školení lektor!. Vzhledem k tomu, 
že se lekto"i velkou m rou podílejí na image organizace, je na jejich výb r a školení kladen 
velký d!raz. Koordinátorka mezinárodních jazykových zkoušek zabezpe$uje hladký pr!b h 
t chto zkoušek. Konzultant pro zkoušky z n meckého jazyka p"ipravuje a organizuje zkoušky 
z n m$iny, v p"ípad  pot"eby zájemce o tento jazyk prozkouší a doporu$í jim vhodný kurz. 
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Projektová manažerka má na starost nap"íklad organizaci a "ízení projekt! dotovaných ze 
strukturálních fond! EU. Koordinátor projekt! zajiš'uje hladký pr!b h projekt! a "eší 
p"ípadné problémy. Marketingová koordinátorka koordinuje a "ídí marketingové komunika$ní 
procesy, p"ipravuje a distribuuje propaga$ní materiály jazykové školy Hello, plánuje a 
koordinuje marketingové akce. 
Výuku v jazykových kurzech zajiš'ují školení a jazykovou školou prov "ení lekto"i, 
jejichž kvalifika$ní p"edpoklady, které musí spl&ovat, lze shrnout do t chto bod!: 
• vynikající jazykové znalosti – každý lektor prochází vstupním p"ezkoušením, 
• bohaté zkušenosti s výukou v r!zných typech kurz!, 
• odpovídající kvalifikace - doložená mezinárodními certifikáty, jako jsou nap". FCE, 
CAE, CPE nebo vysv d$ením o vykonané státní jazykové zkoušce, st"edn dobý $i 
dlouhodobý pobyt v zahrani$í, pedagogické minimum, 
• $asová flexibilita a p"izp!sobivost. 
Kvalitu lektor! škola pravideln  kontroluje hospitacemi v hodinách a hodnocením 
pomocí dotazník!. Tyto kontroly pomáhají udržovat výbornou úrove& výuky.  Kvalifikovaní 
lekto"i jsou jedním z princip! Kodexu kvality Asociace jazykových škol a agentur #R 9 
(AJŠA). Jazyková škola je jedním ze zakládajících $len! této asociace a je tedy zavázána 
k tomu, aby byla v souladu s legislativními p"edpisy a Kodexem kvality AJŠA. Zodpov dnou 
osobou za pln ní jednotlivých bod! Kodexu kvality AJŠA a stanovené Normy je "editelka 
jazykové školy. Certifikát AJŠA, certifikát ke stanovené norm  AJŠA a kodex kvality jsou 
sou$ástí p"ílohy 2. 
 
3.5 Finan ní zabezpe ení 
Jazyková škola Hello kryje veškeré své závazky vlastními zdroji. Nevyužívá úv ry 
jakožto cizí zdroj financování. Za dobu posledních t"í let, co je nyn jší "editelka školy ve své 
funkci, se nestalo, že by se jazyková škola dostala do ztráty. Pokud by si škola do budoucna 
cht la sjednat úv r, v p"ípad  nulové zadluženosti by to pro ni nem l být problém. Své 
pohledávky uhrazuje jazyková škola v$as. Škola $erpá finan$ní prost"edky z Evropského 
sociálního fondu, jednoho ze strukturálních fond! EU, sloužícího k podpo"e aktivit v rámci 
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opera$ního programu Vzd lávání pro konkurenceschopnost. Za finan$ní "ízení projektu ESF 
zodpovídá koordinátorka projekt!. S využitím prost"edk! ze zmi&ovaného fondu realizuje 
projekt S jazykem za úsp chem, nabízející zdarma tyto vzd lávací aktivity: 
Kurz On-line aplikací ve výuce cizích jazyk# - Kurz je zam "en na jednotlivé služby 
a online aplikace, které mohou být za"azeny do výuky cizího jazyka na ZŠ a SŠ. Ú$astníci se 
seznámí s jednotlivými možnostmi využití online aplikací a služeb, v$etn  upravování t chto 
nových forem sdílení a distribuce obsahu na Internetu.  
Workshopy – mezinárodní certifikáty AJ a NJ - Hlavním tématem "ady workshop! je 
seznámení u$itel! s mezinárodními výstupy pro cizí jazyky Spole$ným evropským 
referen$ním rámcem (SERR) s návazností na poradenské centrum10.  
Kurz Teaching Knowledge Test - Metodický kurz zakon$ený mezinárodní zkouškou ur$ený 
výhradn  pro u$itele AJ jako cizího jazyka. Složením zkoušky získá ú$astník certifikát 
s mezinárodní platností vydaný institucí Cambridge ESOL.  
Kurz ECDL - Mezinárodn  uznávaná objektivní standardizovaná metoda pro ov "ení 
po$íta$ové gramotnosti. 
Ze stejného fondu získala jazyková škola také finan$ní podporu realizace projektu 
Moderní lekto"i, vzd lávejme inovativn  a efektivn . V rámci tohoto projektu mohou zájemci 
zdarma využít tyto aktivity: 
Kurz lektorských dovedností - Hlavními tématy tohoto kurzu jsou jak pracovat s motivací 
ú$astník! ve skupin , kde každý má trochu jiný cíl, jak p"iblížit u$ivo všem, bez ohledu na to, 
jaký jsou u$ební typ, návod, jak vytvo"it smysluplný plán lekce $i celého kurzu, zp!soby, jak 
udržet koncentraci a jak u ú$astník! zvýšit schopnost zapamatovat si probírané u$ivo trvaleji, 
návod, jak motiva$n  zprost"edkovávat informace o studijních výsledcích, tipy, jak efektivn  
v hodinách pracovat s chybou. Kurz nabízí rovn ž možnost získat konzultaci a zp tnou vazbu 
od lektora lektorských dovedností z Vašeho kurzu s Vašimi studenty, tzv. „on the job 
training“. 
Kurz ICT za áte níci nebo kurz ICT pokro ilí - Kurzy zahrnují vždy $ást v novanou práci 
s interaktivní tabulí (na základní nebo pokro$ilé úrovni) a $ást v novanou zapojení online 
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aplikací do pracovního procesu. Ú$astníci školení získají znalosti a zkušenosti, které jim 
dopom!žou k lepšímu využití multimediální techniky a služeb, které jsou dnes již b žn  na 
internetu zdarma dostupné.  
Kurz Digitální portfolio - Tento kurz se snaží nalézt cestu pro jednotnou správu a "ízení 
multimediálního obsahu. Základním výstupem z kurzu bude schopnost sdílet dokumenty, 
videa a další soubory s ostatními uživateli a spolupracovníky.  
Kurz Tvorba a použití výukového videa- Obsahem kurzu jsou témata spojená 
s p"ípravou, strukturou, zpracováním a tvorbou výukového videa. V rámci kurzu prob hne 
i praktická ukázka a tvorba vlastního projektu ú$astník!. 
4 Analýza p!ístupu organizace ke strategickému !ízení 
Cílem diplomové práce, zformulovaným v jejím úvodu, je provedení strategické analýzy 
jazykové školy Hello, to znamená zhodnocení, zda a jakým zp!sobem management dané 
organizace uplat&uje p"i jejím "ízení strategický p"ístup a nakolik je úsp šný v$etn  návrhu 
vhodné strategie pro rozvoj spole$nosti a spln ní jejich cíl!. V této analytické kapitole je 
specifikován p"edm t analýzy, vyvozený z cíle diplomové práce, dále je zde stanoven zvolený 
postup analýzy a popsány použité metody, a nakonec jsou prezentována analytická zjišt ní a 
shrnuty analytické nálezy o strategickém "ízení analyzované vzd lávací organizace.  
 
4.1  Specifikace p!edm"tu analýzy 
P"edm tem analýzy, provedené v rámci diplomové práce, jsou prom nné, charakterizující 
p"ístup managementu vybrané vzd lávací organizace k jejímu strategickému "ízení, a relace 
mezi nimi.  Sledovanými prom nnými jsou standardní charakteristiky, jež bývají obvykle 
brány v úvahu v rámci manažerského strategického procesu, tj. p"i tvorb  organiza$ní 
strategie. Jedná se o takové prom nné, jako jsou základní charakteristiky vn jšího prost"edí 
p!sobení organizace (tj. relevantní charakteristiky tržního prost"edí, v n mž organizace 
p!sobí – jeho výzvy i pravd podobná $i možná ohrožení), charakteristiky vnit"ního 
organiza$ního prost"edí, organiza$ních zdroj! a potenciál!, a také identifikované vnit"ní silné 





4.2  Postup analýzy a použité metody 
Pro ú$ely analýzy strategického p"ístupu vedení vybrané organizace byl zvolen 
následující postup a jemu odpovídající metody:  
(1) Vypracování výchozí charakteristiky analyzované organizace s využitím metody 
analýzy dostupných dokument! a ve"ejn  publikovaných dokument!, a na základ   
polostrukturovaného rozhovoru s "editelkou organizace.  Charakteristika analyzované 
organizace je uvedena v kapitole 3. 
(2) Analýza vn jšího prost"edí p!sobnosti organizace s využitím standardních 
analytických strategických metod a technik, jako je analýza PEST a Porterova analýza 
p ti konkuren$ních sil. 
(3) Analýza vnit"ního prost"edí organizace – organiza$ních proces! a $inností, zdroj! a 
potenciál! organizace – s d!razem na poskytované vzd lávací produkty, vzd lávací 
proces a jeho potenciály, produktivitu, kreativitu, flexibilitu a adaptabilitu organizace. 
P"i této analýze je užita metoda analýzy zdroj!, analýzy produktového portfolia a 
analýzy základních položek marketingového mixu. 
(4) Posouzení p"im "enosti vlastností organizace a jejího vnit"ního prost"edí, zdroj! a 
potenciál!, a identifikování vnit"ních silných a slabých stránek organizace ve vztahu 
k vn jším p"íležitostem a hrozbám p"i ur$itých manažerských ambicích vedení 
organizace s využitím analytického schématu SWOT. 
(5) Zjišt ní toho, zda vrcholový management analyzované organizace uplat&uje postupy 
strategického managementu, které strategické postupy preferuje, a nakolik jsou 
úsp šné.   
(6) Návrh optimální organiza$ní (podnikatelské) strategie pro další rozvoj analyzované 
organizace a spln ní jejich cíl!. 
Uvedenému postupu byly p"i"azeny odpovídající metody sb ru a analýzy dat:  
(a) Analýza dostupných organiza$ních dokument!, významných z hlediska posouzení 
aplikace strategického manažerského p"ístupu vedením organizace. 
(b) Polostandardizovaný rozhovor s p"edstavitelem vedení organizace o tom, jak 




4.3  Výsledky analýzy strategického p!ístupu spole nosti 
Na základ  zvoleného postupu jsou v této podkapitole diplomové práce prezentovány 
díl$í nálezy, získané aplikací uvedených metod. 
4.3.1  Vize, poslání, „filosofie“ podnikání a strategické zám"ry spole nosti   
Vize jazykové školy Hello není uvedena na jejich webových stránkách, jako je tomu 
v p"ípad  poslání a cíl!. Jedná se o p"edstavu budoucnosti, která se vyvíjí v mysli 
p"edstavitel!, vyvíjí se podle trend!, vliv! okolí apod. Strategická vize je p"edevším interním 
materiálem.  Jazykovou školou je vnímána jako prvek, který chce vedení školy utajit p"ed 
konkurencí, a proto vize nebyla prozrazena ani p"i osobních konzultacích. 
Posláním soukromé jazykové školy Hello, vyvozeným z vize jejího p!sobení, a 
zve"ejn ným na internetových stránkách spole$nosti, je „poskytovat kvalitní a odborné 
jazykové vzd lávání, zam "ené na rychlé a aktivní osvojení komunika$ních dovedností 
v cizích jazycích, a napomoci tak klient!m v navazování nových pracovních a soukromých 
kontakt! po celém sv t “.  Tzv. „filozofie“ jazykové školy Hello se opírá o t"i základní pilí"e, 
kterými jsou kvalita, vst!ícnost a partnerství.  
Hlavním, dlouhodobým a stálým, tzn. strategickým cílem spole$nosti je získávat v rné 
a spokojené zákazníky, vést jejich databázi a prost"ednictvím v rnostních program! si je 
udržovat.  Mezi hlavními cíli a základními strategickými zám ry jazykové školy Hello je dále 
uvedeno zvyšování její konkurenceschopnosti na trhu jazykového vzd lávání stále se 
rozši"ující nabídkou a zkvalit&ováním poskytovaných služeb. 
Na následujících stranách je za pomoci jednotlivých metod strategického "ízení, které 







4.3.2 Strategická analýza vn"jšího prost!edí organizace 
         D!ležitou fází procesu tvorby i p"ehodnocování organiza$ní strategie je strategická 
analýza vn jšího úkolového a opera$ního prost"edí organizace.  K tomuto ú$elu byly užity 
dv  z "ady doporu$ovaných metod analýzy vn jšího prost"edí: analýza PEST a analýza 
tržních sil dle Portera.  
4.3.2.1   Analýza PEST  
Jak již bylo zmín no v teoretické $ásti práce, základ PEST analýzy tvo"í popis $ty" 
oblastí (sektor! $i segment!) vn jšího prost"edí – a to prost"edí politické, ekonomické, 
sociální a technologické. Každá z t chto skupin v sob  zahrnuje "adu faktor! makrookolí, 
které r!znou m rou ovliv&ují organizaci.  
1) Politické a legislativní faktory 
Politická omezení se dotýkají každé organizace prost"ednictvím da&ových zákon!, 
protimonopolních zákon!, cenové politiky, ochrany životního prost"edí a mnoha dalších. 
P"edpisy a vyhláškami je také upravena bezpe$nost a ochrana zdraví p"i práci. Existence "ady 
zákon!, právních norem a vyhlášek upravuje podnikání a m!že významn  ovlivnit 
rozhodování o budoucnosti organizace. 
Jazyková škola Hello se "adí mezi spole$nosti s ru$ením omezeným, a proto se musí "ídit 
obchodním zákoníkem (zákon $. 513/1991 Sb.), z kterého jí plynou práva a povinnosti. Dále 
zákoníkem práce (zákon $. 262/2006 Sb.), ob$anským zákoníkem (zákon $. 40/1964 Sb.), 
zákonem o ochran  spot"ebitele (zákon $. 634/1992 Sb.) a zákonem o ochran  osobních údaj! 
(zákon $. 101/2000 Sb.). Mezi další zákony se "adí zákon o daních z p"íjmu (zákon $. 
586/1992 Sb.), zákon o dani z p"idané hodnoty (zákon $. 235/2004 Sb.), zákon o ú$etnictví 
(zákon $. 563/1991 Sb.), zákon o pojistném na všeobecné zdravotní pojišt ní (zákon $. 
592/1992 Sb.), zákon o pojistném na sociální zabezpe$ení a p"ísp vku na státní politiku 
zam stnanosti11 (zákon $. 589/1992 Sb.) a další.  
Jazyková škola, jak je uvedeno v kapitole 3, je "ádným $lenem Asociace jazykových škol 
a agentur #eské republiky a je tedy vázána být v souladu s legislativními p"edpisy a Kodexem 
kvality AJŠA.  
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  Tato novelizace nabývá ú$innosti 1. ledna 2015. 
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V sou$asné dob  se v této oblasti PEST analýzy "eší zejména pomaturitní studium cizího 
jazyka. Na tuto formu studia je státem dohlíženo, u$itelé musí být stejn  kvalifikovaní jako na 
st"edních školách, maximální po$et lidí ve skupin  je 18 a škola musí doložit, že se budou u$it 
v odpovídajících prostorách. Jakékoli zm ny v legislativní oblasti mají vliv nejen na 
jazykovou školu Hello, ale na všechny jazykové školy v #R. V p"ípad , že by stát zrušil 
podporu jediného jednoletého intenzivního studia jazyk!, p"ihlásilo by se do pomaturitních 
kurz! s nejv tší pravd podobností mén  student!.  %ešením by pak mohlo být zdražení tohoto 
studia, pop"ípad  zvýšení po$tu student! ve skupin , což by se podepsalo na kvalit  výuky. 
Myslím si tedy, že tato plánovaná zm na není nejlepším krokem. Studium cizího jazyka je 
ur$it  lepší "ešení, než registrace na ú"adu práce, která by stát vyšla dráže. O zachování 
pomaturitního studia usiluje Sdružení pro zachování pomaturitního studia jazyk!. Jedná se o 
ob$anské sdružení registrované u Ministerstva vnitra, jehož $leny je 23 jazykových škol a 9 
dalších škol, v$etn  jazykové školy Hello, se sdružením úzce spolupracuje. #leny jsou také 
ob  profesní asociace jazykových škol, tedy AJŠA a ACERT. Jmenovit  jsou jazykové školy 
uvedeny v p"íloze 3.  Touto problematikou se zabývají také n která periodika. Pro ukázku 
jsem vybrala $lánek z  deníku Metra, který je uveden v p"íloze 4. 
 
2) Ekonomické faktory 
Tyto faktory vyplývají ze základních sm r! ekonomického rozvoje a jsou 
charakterizovány stavem ekonomiky. Základními indikátory stavu makroekonomického okolí, 
jež mají bezprost"ední vliv na pln ní základních cíl! každé organizace, jsou nap"íklad míra 
inflace, nezam stnanost $i míra ekonomického r!stu. 
 
Míra inflace 
Míra inflace vyjád"ená p"ír!stkem pr!m rného ro$ního indexu spot"ebitelských cen 
vyjad"uje procentní zm nu pr!m rné cenové hladiny za 12 posledních m síc! proti pr!m ru 
12-ti p"edchozích m síc!. Tato míra inflace je vhodná p"i úpravách nebo posuzování 















Zdroj: #ESKÝ STATISTICKÝ Ú%AD: Inflace, spot ebitelské ceny. [online]. [cit. 2013-03-05]. 
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/inflace_spotrebitelske_ceny 
 
V grafu 4.1 je vid t m sí$ní vývoj meziro$ního indexu spot"ebitelských cen. V lednu 
2013 zpomalil meziro$ní r!st spot"ebitelských cen na 1,9 % ze 2,4 % z prosince 2012. 
Mezim sí$ní inflace byla v lednu 2013 1,3 %, v prosinci 2012 0,1 %. Mezim sí$ní r!st 
spot"ebitelských cen ovlivnilo zejména zvýšení základní i snížené sazby DPH o 1 procentní 
bod. Ceny zboží úhrnem vzrostly o 1,3 % a ceny služeb o 1,5 %12. 
 
Tab. 4.1 Vývoj pr!m rné míry inflace v #R v % 
 
Zdroj: #ESKÝ STATISTICKÝ Ú%AD: Míra inflace. [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace 
V tabulce 4.1 je znázorn n vývoj pr!m rné míry inflace v letech 1997-2012. Lze vid t, že 
pr!m rná míra inflace vyjád"ená p"ír!stkem indexu spot"ebitelských cen v roce 2012 oproti 
pr!m ru roku 2011 byla 3,3 %, což je o 1,4 procentního bodu více než v roce 2011 a nejvyšší 
hodnota za poslední $ty"i roky. V lednu 2013 byla míra inflace 3,2%. 
Inflace ovliv&uje rozhodování kone$ných spot"ebitel! vzd lávacích produkt! jazykové 
školy. Potenciální zákazníci jazykové školy pak p"i r!stu inflace nemusí tolik investovat do 
svého jazykového vzd lání a své peníze použijí na nutn jší v ci. Pro jazykové školy je vývoj 
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 KURZYCZ: !R - DPH zvýšila lednovou inflaci, meziro"n# ale ceny klesly. [online]. [cit. 2013-03-05]. 
Dostupné z: http://zpravy.kurzy.cz/346799-cr-dph-zvysila-lednovou-inflaci-mezirocne-ale-ceny-klesly/ 
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inflace d!ležitý p"i stanovování cen svých služeb a také ji postihují r!st náklad!, nap"íklad se 
o inflaci automaticky zvyšují nájmy, lekto"i cht jí zvyšovat sazby apod. 
Vývoj hrubého domácího produktu (HDP) 
Hrubý domácí produkt o$išt ný o cenové, sezónní a kalendá"ní vlivy klesl ve 4. $tvrtletí 
roku 2012 meziro$n  o 1,7 % a ve srovnání s p"edchozím $tvrtletím o 0,2 %. V ro$ním úhrnu 
pokleslo HDP o 1,2 %. Meziro$ní pokles se v pr!b hu roku postupn  prohluboval, jak lze 
vid t v tabulce 4.2.  
Tab. 4.2 HDP, meziro$ní a mezim sí$ní zm ny v roce 2012 v % 
 
KURZYCZ: HDP 2013, vývoj HDP v !R. [online]. [cit. 2013-03-11]. Dostupné z: 
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/ 
 
V grafu 4.2 lze poté shlédnout meziro$ní vývoj HDP v #eské republice od roku 2006 do 
roku 2012. 
Graf 4.2 Meziro$ní vývoj HDP v #R v % 
 
KURZYCZ: HDP 2013, vývoj HDP v !R. [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z: 
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/ 
Ekonomický r!st umož&uje lépe odolávat konkuren$nímu tlaku prost"ednictvím zvýšené 
spot"eby. Organizace má tak p"íležitost rozší"it svou p!sobnost. Naproti tomu ekonomický 
pokles vede obecn  ke snížení spot"eby, $ímž se zvyšuje konkuren$ní tlak a vytvá"í tak 
hrozbu nižší ziskovosti. Pokud je stát zasažen krizí, firemní zákazníci obvykle snižují výdaje 
na zam stnanecké benefity, mezi které se "adí také jazykové kurzy. Klesá tak poptávka po 




V následujícím grafu je zobrazen vývoj míry nezam stnanosti v #eské republice (v %) za 
posledních p t let. 










Zdroj: KURZYCZ: Nezam#stnanost v !R, vývoj, rok 2013. [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z: 
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/ 
 
K 31. prosinci 2012 bylo bez práce 545 311 lidí. Míra registrované nezam stnanosti 
dosáhla 9,4 %. K 31. lednu 2013 bylo v #eské republice bez práce 585 809 lidí. To je o 40 
498 více než na konci lo&ského prosince. Oproti lo&skému lednu p"ibylo 51 720 
nezam stnaných. Vyplývá to z údaj! Ú"adu práce #R13 . Podíl nezam stnaných osob tak 
dosáhl 8 procent.14  
S r!stem nezam stnanosti klesají p"íjmy obyvatel a lidé omezují svou poptávku nejen po 
produktech, ale také službách. P"estože lidé bez práce mají na první pohled více 
disponibilního $asu na sebevzd lávání, zpravidla nemají možnosti investovat do svého 
vzd lání a docházet na jazykové kurzy. Nezam stnanost je proto pro jazykovou školu 
negativním faktorem. Na druhé stran  mohou lidé na ú"adu práce využít rekvalifika$ního 
kurzu na pozici Obchodní referent. Na tento vzd lávací program získala jazyková škola 
akreditaci od MŠMT. 
 
 
                                                           
13
  Kurzycz: !R - nezam#stnanost v prosinci výrazn# rostla, míra na 9,4%. [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné 
z: http://zpravy.kurzy.cz/345157-cr-nezamestnanost-v-prosinci-vyrazne-rostla-mira-na-9-4/ 
#$
  Od ledna 2013 p"ešlo MPSV na nový ukazatel nezam stnanosti v #R s názvem Podíl nezam stnaných osob. 
Nový ukazatel vyjad"uje podíl nezam stnaných ze všech obyvatel v daném v ku, zatímco dosavadní míra 
nezam stnanosti pom "uje uchaze$e o zam stnání pouze k ekonomicky aktivním osobám. K dohod  o zm n  
výpo$tu dosp lo ministerstvo s #SÚ.  
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3) Sociální a demografické faktory 
Tyto faktory odráží vlivy ochrany životního prost"edí, pracovní síly, pr!m rného v ku 
populace, životního stylu obyvatel a mnoho dalších. Poznání trend! v této oblasti vede 
k získání p"edstihu p"ed konkurenty v boji o zákazníka. 
 #eská republika je od roku 2004 sou$ástí EU. Evropská unie je dnes domovem 450 
milion! lidí z r!zných etnických, kulturních a jazykových oblastí. Výhody znalosti cizích 
jazyk! jsou nezpochybnitelné. Jazyk je cestou k porozum ní jiným zp!sob!m života, což zase 
na oplátku otevírá prostor pro mezikulturní toleranci. Krom  toho znalost jazyk! usnad&uje 
práci, studium a cestování po Evrop  a umož&uje mezikulturní komunikaci15.  
 












Zdroj: EUROPEAN COMMISSION: Speciální EUROBAROMETR 243 „Evropané a jejich jazyky”. [online]. 
[cit. 2013-03-05]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_243_sum_cs.pdf 
V grafu 4.4 lze vid t výsledky pr!zkumu Eurobarometru o jazykových znalostech a 
schopnostech obyvatel EU. Vyplývá z n j, co populaci nejvíce motivuje k u$ení se cizím 
jazyk!m. Výsledky jsou zpracovány pro rok 2001 (sv tle modrá barva) a rok 2005 (tmav  
modrá barva). Jedná se sice o starší data, nicmén  smyslem t chto graf! je ukázat, že od doby, 
co je #eská republika sou$ástí Evropské unie, dochází ke zm nám nejen v motivaci u$ení se 
cizím jazyk!m, ale také ke zm nám v pohledu na užite$nost cizího jazyka. Zatímco v roce 
2001 populaci nejvíce motivovalo osobní uspokojení, o $ty"i roky pozd ji se jejich preferencí 
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  EUROPEAN COMMISSION: Speciální EUROBAROMETR 243 „Evropané a jejich jazyky”. [online]. [cit. 




stala p"íležitost využít cizí jazyk v práci (32 % dotázaných) nebo cíl pracovat v zahrani$í (27 
%). Rozší"ené je i použití znalosti cizího jazyka b hem zahrani$ní dovolené (35 %) nebo pro 
osobní uspokojení (27 %).  
V tšina Evropan! považuje znalost cizího jazyka za výhodný. Ve srovnání se situací 
v roce 2001 se v roce 2005 více Evropan! domnívalo, že znalost cizích jazyk! je užite$ná (83 
% v roce 2005 ve srovnání se 72 % v roce 2001). Více než polovina (53 %) považuje znalosti 
jazyk! za velmi užite$né, jak lze vid t v grafu 4.5. 
 








Zdroj: EUROPEAN COMMISSION: Speciální EUROBAROMETR 243 „Evropané a jejich jazyky”. [online]. 
[cit. 2013-03-05]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/public_opinion/archives/ebs/ebs_243_sum_cs.pdf 
         
V dnešní dob  lidé dob"e v dí, že s $eským jazykem nevysta$í nejen v zahrani$í, ale také 
v #eské republice. Dobrá znalost cizího jazyka jim pomáhá lépe se uplatnit v zam stnání. V 
mnoha nadnárodních firmách $asto komunikace v cizím jazyce (nej$ast ji anglický a 
n mecký jazyk) dokonce p"evládá. 
Vzd lání je další faktor spadající do této oblasti. #eský statistický ú"ad zve"ejnil výsledky 
prvního šet"ení o vzd lávání dosp lých16 . Z rozsáhlého šet"ení nap"íklad vyplývá, že se 
vzr!stajícím dosaženým vzd láním roste zájem o další vzd lávání. Nej$ast ji jsou 
navšt vovány práv  jazykové kurzy a 78 % vzd lávacích aktivit probíhalo z pracovních 
d!vod!. Více než polovi$ní podíl aktivit, vykonávaných ze soukromých d!vod!, byl zjišt n u 
cizích jazyk! a humanitních v d. Cizí jazyky jsou oblíbenou a nej$ast jší formou 
sebevzd lávání. D!vodem m!že být fakt, že 30 % lidí p"iznává, že neovládá žádný cizí jazyk. 
Jen o n co málo vyšší po$et má navíc jen základní znalosti. Pouze zcela výjime$n  se 
jazykov  vzd lávají práv  lidé, kte"í neovládají žádný cizí jazyk. Na základ  zjišt ných 
                                                           
16
 Šet"ení o vzd lávání dosp lých (Adult Education Survey), bylo realizováno ve všech zemích EU, 
koordinováno Eurostatem. V letech 2007/2008 probíhalo pilotní šet"ení. První regulérní šet"ení prob hlo v roce 
2011 a opakovat se bude po p ti letech, tedy v roce 2016. V #R probíhal sb r dat v druhé polovin  roku 2011. 
Výb rový soubor tvo"ilo 9 500 domácností. 
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informací lze p"edpokládat, že lidé, kte"í neovládají žádný cizí jazyk, o jazykové vzd lávání 
nemají zájem. Naopak zájem o další vzd lání má p"edevším v ková skupina 25 – 34 let17.  
Mezi demografické faktory pat"í také v k obyvatel. Tento faktor však nemá na jazykovou 
školu Hello výrazný vliv. Jazyková škola poskytuje krom  klasických jazykových kurz! také 
kurzy pro seniory, které jsou podle paní "editelky velmi populární. Krom  d tí, mládeže a 
dosp lých r!zného v ku jazyková škola Hello poskytuje jazykovou p"ípravu také p"edškolním 
d tem.  Jazyková škola tedy poskytuje služby pro všechny v kové kategorie. 
Dalším faktorem, který m!že ovlivnit rozhodování potenciálního zákazníka, jsou hodnoty 
a postoje obyvatel.  Lidé vyhledávají kvalitní služby, tedy kvalitní jazykové školy. Dívají se 
t"eba na to, zda má jazyková škola n jaká ocen ní $i certifikáty. Profesní sdružení, které si 
zakládá na kvalit  je nap"íklad AJŠA. Jejím posláním je zdokonalovat jazykové vzd lávání 
v regionech #eské republiky, rozvíjet $innost a profesní prestiž svých $len!. Jazykové školy 
sdružené v AJŠA #R zastávají spole$né principy kvality popsané v Kodexu kvality, který 
zaru$uje vysoký standard služeb, které školy a agentury dodávají svým zákazník!m. Jazyková 
škola Hello je "ádným certifikovaným $lenem této asociace, $ímž svým zákazník! zaru$uje 
kvalitu poskytovaných služeb.  
Na záv r je d!ležité zmínit také faktor nazývaný zm na životního stylu. V dnešní dob  
lidé stále více cestují, touží poznávat nové zem , nové kultury. Mnoho student!, ale nejen oni, 
využívají r!zných p"íležitostí studia v zahrani$í, vým nných pobyt! aj. Navazují tak nové 
kontakty se zahrani$ními studenty a k tomu je pot"eba znát jazyk.  Ne nadarmo se "íká, „kolik 
jazyk! umíš, tolikrát si $lov kem”. 
 
4) Technické a technologické faktory 
V oblasti výuky jazyk! se v poslední dob  objevuje celá "ada inovací, na které by 
jazyková škola m la reagovat, aby byla konkurenceschopná. Informa$ní a komunika$ní 
technologie se staly neodmyslitelnou sou$ástí našeho života. Výuka pomocí t chto 
technologií proto rozhodn  pat"í k moderním formám vzd lávání. Krom  e-learningu 
v mnoha podobách se objevuje také výuka p"es komunika$ní technologii Skype. Mezi 
nejnov jší technologie také pat"í m-learning, neboli mobilní e-learning, Jedná se o vzd lávání 
pomocí mobilních telefon!, kapesních po$íta$! a podobn . U$it se tak $lov k m!že kdykoliv 
a kdekoliv. Na stránkách $eské televize jsem se seznámila s výsledky pr!zkumu 
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  #ESKÝ STATISTICKÝ Ú%AD: Dosp#lí !eši mají zájem o studium jazyk$. [online]. [cit. 2013-03-06]. 
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/dospeli_cesi_maji_zajem_o_studium_jazyku 
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cestovatelského portálu Turistika.cz. Tohoto pr!zkumu se ú$astnilo 1 145 respondent!. 
Pr!zkum ukázal, že lidé hledají moderní zp!soby, jak se nau$it cizí jazyk.  „Jazykové kurzy 
$asov  šité na míru s využitím moderních technologií, jako je mobilní telefon $i po$íta$, by 
p"ivítaly více než t"i $tvrtiny dotázaných,” sd lil "editel portálu Ji"í Pilná$ek. „Lidé jsou stále 
lín jší, musíme hledat nové cesty, jak jim ty jazyky narvat do hlavy,” potvrdil "editel 
Evropského vzd lávacího centra Tomáš Morávek18. Jazyková škola má své webové stránky 
p"izp!sobeny pro tablety, i-Phony atp. Nicmén  rezervy má v oblasti online výuky. I p"esto, 
že p"i u$ení se jazyk!m zajistí v tší progres spíše kvalitní lektor, u$ebnice apod. m la by 
škola na tyto výzvy reagovat, jelikož se do budoucna dá o$ekávat rozši"ování t chto 
výukových metod.  
4.3.2.2   Analýza p"ti konkuren ních sil podle Portera 
Porter!v model p ti konkuren$ních sil slouží jako východisko analýzy vyjednávací 
(smluvní) síly kupujících a dodavatel! v porovnání se silou dané organizace jako 
podnikajícího subjektu, hrozby substitut!, rizika vstupu potenciálních konkurent! a rivality 
mezi stávající konkurencí. Organizace musí tyto konkuren$ní síly mikrookolí analyzovat a 
odhalit tak její p"íležitosti $i resp. ohrožení. 
 
1) Vyjednávací pozice kupujících 
Jazyková škola poskytuje, jak je uvedeno v kapitole 3, krom  klasických jazykových 
kurz! také kurzy pro d ti všech v kových kategorií, kurzy pro seniory nebo kurzy pro firmy. 
V neposlední "ad  také p"eklady a tlumo$ení. Mezi zákazníky jazykové školy Hello se tedy 
"adí široká ve"ejnost, právnické i fyzické osoby bez ohledu na v k, úrove& vzd lání apod.  
Konkurence na trhu jazykových škol je široká, a proto lze p"edpokládat, že má zákazník 
silnou vyjednávací pozici. Zákazníci jsou p"ehlceni nabídkami jednotlivých škol. V dnešní 
dob  je proto d!ležitá reklama, reference spokojených zákazník!, kvalita poskytovaných 
služeb, kvalita lektor!, jazykové školy jako celku. Jazyková škola spl&uje všechny tyto 
požadavky. Zákazníci, kte"í doposud nemají s jazykovou školou zkušenosti, si mohou pro$íst 
mnoho referencí p"ímo na jejich webových stránkách. Zde se mohou dozv d t, jak byli 
spokojení zákazníci nejen s jazykovými kurzy, ale také s r!znými vzd lávacími aktivitami a 
projekty. Jazyková škola poskytuje svým zákazník!m také r!zné slevy a kreditní systém. 
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V rámci kreditního systému sbírají zákazníci kreditní body, které mohou následn  využít p"i 
další koupi kurz! pro ve"ejnost. Jazyková škola je $lenem AJŠA, což dokládá vysoký 
standard poskytovaných služeb. Od roku 1996 si jazykovou školu pro studium jazyk! vybralo 
již 18 699 zákazník!19. 
 
2) Vyjednávací pozice dodavatel# 
Jazyková škola Hello, spolupracuje s "adou dodavatel!, a' už s jednotlivci $i s 
institucemi. Významnými dodavateli služeb jsou zejména lekto"i a p"ekladatelé, kte"í 
vykonávají svou $innost na základ  živnostenského oprávn ní. Mezi další dodavatele služeb 
lze za"adit dodavatele energií, reklamních a propaga$ních služeb apod.  Nejvýznamn jšími 
dodavateli zboží jsou pak dodavatelé u$ebnic. P"i výuce využívá jazyková škola Hello 
u$ebnice z nakladatelství Macmillian, Oxford University Press a Cambridge University Press. 
Mezi dodavatele zboží se "adí také dodavatelé techniky, kancelá"ských pot"eb a dalších 
nezbytných pom!cek. 
 
3) Hrozba substitut# 
Substitutem jazykových kurz! a individuální výuky mohou být p"átelé $i známí, kte"í 
ovládají cizí jazyk a jsou ochotni daného $lov ka dou$ovat. Pop"ípad  také osoby 
s požadovanou kvalifikací nabízející své služby prost"ednictvím inzerce za nižší ceny než 
jazykové školy. Takováto forma substituce však potenciálním zákazník!m nezaru$uje kvalitu 
a flexibilitu v rámci zajišt ní suplování, vým ny lektora, administrativního zajišt ní atp. jakou 
jim nabízí jazyková škola Hello. D!vodem odlivu potenciálních zákazník! m!že být také 
jejich rozhodnutí studovat v zahrani$í nebo samostudium. Na internetových stránkách 
abcenglis jsem se seznámila s výsledky pr!zkumu týkajícího se znalosti angli$tiny. Tohoto 
pr!zkumu se zú$astnilo 100 respondent!. Z výzkumu vyplynulo, že polovina oslovených se 
v nuje angli$tin  aktivn , avšak 59% z nich preferuje formu samostudia20. K takovému u$ení 
je však pot"eba velká sebekáze&, která bývá $asto d!vodem nep"íliš velkého pokroku ve 
výuce.  Substitutem p"ekladatelství mohou být r!zné online p"eklada$e cizojazy$ných text! a 
v t nebo softwarové p"eklada$e. Pokud se jedná o neplacené verze, není takovýmto 
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  Informace k datu 10. b"ezen 2013. 
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p"eklada$em zaru$ena kvalita. Tyto p"eklada$e obvykle neovládají dostate$ným zp!sobem 
gramatiku, $asto jsou p"eloženy nesmyslné v ty a $lov k si s textem musí ješt  pohrát, aby 
dával smysl. Placené verze jsou pro jazykovou školu v tší hrozbou, protože zákazníkovi 
garantují kvalitu a zákazník je má již napo"ád ve svém po$íta$i a m!že je kdykoli využít. Co 
se tý$e tlumo$ení, mohou zákazníci op t využít služeb svých známých nebo p"átel, kte"í 
ovládají cizí jazyk nebo si sehnat n koho prost"ednictvím inzerce. Nicmén  jazyková škola 
Hello vždy ru$í za kvalitu a široké portfolio svých tlumo$ník!, což amatérský tlumo$ník 
zajistit nem!že. Z tohoto d!vodu se domnívám, že nejde o dokonalou substituci a nem!že tak 
jazykovou školu ohrozit. 
 
4) Hrozba vstup# potenciální konkurence 
V Ostrav  je v sou$asné dob  kolem t"iceti jazykových škol. N které z nich si již 
vybudovaly silnou image a mají své v rné zákazníky.  Vstup zcela nové jazykové školy bez 
p"edchozích zkušeností není pro jazykovou školu Hello výraznou hrozbou. Tu naopak mohou 
p"edstavovat jazykové školy z ostatních kraj! #R, které již mají ur$itou tradici a dobrou 
pov st. V p"ípad , že by n která z takovýchto jazykových škol vybudovala pobo$ku také 
v Ostrav , mohla by tak p"ilákat zákazníky, kte"í již o této jazykové škole slyšeli, znají ji 
z reklam apod. Pokud se jedná o opravdu známou jazykovou školu, zákazníci ji tak mohou 
d!v "ovat a využít jejich služeb. Takovouto školou m!že být nap"íklad jazyková škola  
AKCENT International House Prague. Tato jazyková škola je jediná v #R, která prošla 
p"ísnou inspekcí a stala se $lenem organizace EAQUALS21. 
 
5) Konkurence v odv"tví 
 
Slabé firmy své konkurenty ignorují; pr!m rné firmy významné konkurenty napodobují;  
                                       vynikající firmy své konkurenty p"edbíhají.     
                                                                                                                                                                Philip Kotler 
 
Uvedený citát vystihuje, jak by spole$nost m la $elit své konkurenci, aby byla úsp šná.  
Jak jsem již mnohokrát uvedla, výb r škol poskytujících jazykové vzd lávání je v Ostrav  
široký. Nabízené vzd lávací kursy a služby jazykových škol se navíc vzájemn  moc neliší.  
                                                           
21
  EAQUALS (The European Association for Quality Language Services) je prestižní mezinárodní organizace 
jazykových škol a institucí. Jejím cílem je podporovat a garantovat kvalitu moderního jazykového vzd lávání 




Zákazníci si mohou vybrat nap"íklad z t chto jazykových škol:  
• 1st English  
• ABCenglish  
• Akademie J.A.Komenského, 
• ALL english 








• Sl!n -sv t jazyk! 
• SOKRATES 
• Teburg 
• TOP School a mnoho dalších 
 
V rámci této práce bylo pro srovnání vybráno 5 jazykových škol. Jazykové školy 
Cloverleaf, Polyglot a Pygmalion jsou jako jediné v Ostrav  $lenem Asociace certifikovaných 
jazykových škol (ACERT). Tato asociace sdružuje jazykové školy, jejichž spole$ným cílem je 
neustálé zvyšování kvality jazykového vzd lávání v #eské republice. Jako jediné profesní 
sdružení jazykových škol je p"idruženým $lenem EAQUALS. Dále byly vybrány jazykové 
školy Edicca a Sl!n  – sv t jazyk!, které jsou jako jediné v Ostrav  (v$etn  jazykové školy 
Hello) $lenem AJŠA. Díky této certifikaci je považuji za nejv tší konkurenty v oblasti 
poskytované kvality, kterou jim ukládá práv  $lenství v t chto asociacích. 
Jazyková škola Cloverleaf byla založena v roce 1993. Poskytuje kurzy angli$tiny, 
špan lštiny, ruštiny, francouzštiny, polštiny a $eštiny pro cizince. Nabízí kurzy pro ve"ejnost, 
pomaturitní studium, denní studium, individuální a firemní výuku, jazykové kurzy 
v zahrani$í, prázdninové kurzy, p"ípravné kurzy na zkoušku, p"ípravné kurzy na státní 
maturitu, odborné jazykové seminá"e, kurzy pro d ti a vzd lávání pedagog!. Mezi další 
služby pat"í p"eklady a tlumo$ení, e-learning a jazykový audit.  
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Jazyková škola Polyglot vznikla v Praze v roce 1989.  V sou$asné dob  probíhá výuka na 
více než 90 místech #eské republiky. V roce 1992 vydalo nakladatelství POLYGLOT sv!j 
první titul. V roce 2003 se jazyková škola stala zakládajícím $lenem ACERT. Polyglot 
zajiš'uje p"ekladatelské a tlumo$nické služby a nabízí také studium v zahrani$í. V roce 2007 
se jazyková škola stala testovacím centrem spole$nosti PEARSON Language Assessments. V 
roce 2011 se jazyková škola stala $lenem #esko-n mecké obchodní a pr!myslové komory 
(#NOPK). Pro ve"ejnost nabízí široký výb r kurz! angli$tiny, n m$iny, francouzštiny, 
špan lštiny a italštiny (pomaturitní studium, intenzivní dopolední kurzy, ranní kurzy a ve$erní 
kurzy, víkendové kurzy, letní prázdninové kurzy). 
Jazykové a vzd lávací centrum Pygmalion je zam "eno p"edevším na výuku anglického 
jazyka, od roku 1999 se však nabídka jazykových kurz! rozší"ila i na n m$inu, špan lštinu, 
francouzštinu, italštinu, ruštinu, polštinu a $eštinu pro cizince. Zvláštní pozornost v nuje 
Pygmalion výb ru svých lektor!. Na pravidelných metodických seminá"ích mají lekto"i 
možnost se pr!b žn  seznamovat s nejnov jšími trendy v oblasti výuky cizích 
jazyk!.  Jazyková škola je $lenem ACERT. Pygmalion nabízí skupinové jazykové kurzy, 
p"ípravné kurzy pro jazykové zkoušky, d tské jazykové kurzy, firemní jazykové kurzy, 
jazykové kurzy pro instituce, podniky a firmy, individuální jazykové kurzy, pomaturitní 
studium a studium v zahrani$í. 
Jazyková škola Edicca nabízí širokou škálu kurz! po$ínaje kurzy pro d ti, kurzy pro 
juniory, kurzy pro studenty i dosp lé, pomaturitní studium, firemní i individuální výuku. 
Lekto"i zasílají student!m na e-mail texty, audionahrávky, videa a spoustu zajímavých tip! a 
odkaz! na web, pomocí kterých je možno se zábavnou formou zdokonalovat.  V jazykové 
škole Eddica získává každý poslucha$ p"ed zahájením kurzu výukový software, který 
obsahuje témata a slovní zásobu, kterou budou probírat v kurzu. Po každé hodin , ve které se 
pracuje s u$ebnicí, obdrží student mp3 s novými sloví$ky a frázemi, které se probíraly na 
minulé lekci. Jazyková škola je certifikovaným školícím centrem ECL, studenti tak mohou 
získat mezinárodní jazykový certifikát Evropské unie. 
Sl#n" – sv"t jazyk# je jazyková škola a p"ekladatelská agentura. P!sobí na trhu 
jazykových služeb od roku 1998, a to na celém území #eské republiky, s kamennými 
pobo$kami v Ostrav , Brn , Praze a Plzni. Jazyková škola nabízí komplexní jazykovou 
výuku: firemní kurzy s docházkou lektora až do firmy, jazykový audit, p"ípravu na 
mezinárodní zkoušky, skupinové a individuální kurzy, Skype výuku, p"eklady a tlumo$ení ve 
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115 jazycích. Sl!n  - sv t jazyk! je $lenem t chto profesních organizací: Asociace $eských 
p"ekladatelských agentur, Asociace jazykových škol a agentur #eské republiky, Krajská 
hospodá"ská komora Moravskoslezského kraje, Hospodá"ská komora #eské republiky, 
Moravskoslezský automobilový klastr. 
Srovnání nabízených služeb t chto vybraných jazykových škol s jazykovou školou Hello 
je sou$ástí p"ílohy 5. Pokud daná jazyková škola ur$itou službu poskytuje, je do p"íslušného 
pole vepsána $íslice 1, v p"ípad , že tuto službu neposkytuje, je pole proškrtnuto. Po se$tení 
bod! lze provést toto vyhodnocení. Jazyková škola Hello získala nejvyšší po$et bod!. Za ní 
následuje jazyková škola Cloverleaf, Sl!n  – sv t jazyk!, Polyglot, Edicca a s nejmenším 
po$tem bod! jazyková škola Pygmalion. I p"esto, že se po$tem bod! jazyková škola "adí na 
první místo, oproti konkurenci zaostává nap"íklad v absenci moderních výukových metod 
jako je E-learning a Skype nebo v absenci zahrani$ních kurz!. 
4.3.3  Analýza vnit!ního prost!edí organizace 
Doposud byl kladen d!raz na analýzu a pochopení vn jšího prost"edí jako zdroje 
potenciálních p"íležitostí a hrozeb pro danou organizaci. Úsp šná strategie musí na tyto 
p"íležitosti a ohrožení reagovat. Stejn  tak musí strategie vycházet z vlastních cíl!, zdroj!, 
schopností a potenciál!. V rámci analýzy vnit"ního prost"edí organizace jsou použity metody 
analýzy vnit"ních zdroj!, analýzy produktového portfolia a analýzy základních položek 
marketingového mixu. 
 
4.3.3.1   Analýza vnit!ních zdroj# organizace 
Analýza interních zdroj! organizace je výchozím krokem každé strategické vnit"ní 
analýzy. Umož&uje vytvo"it si základní obraz o sou$asném stavu organizace. Tato $ást 
strategické analýzy je velmi významná. Organizaci podává po$áte$ní informace pro budování 
a udržení si konkuren$ní výhody. V tabulce 4.3 je provedeno roz$len ní vnit"ních zdroj! 






Tab. 4.3 Analýza vnit"ních zdroj! jazykové školy Hello 
Hmotné Zdroje 
U$ebny – 6 standardn  vybavených,  
4 speciáln  vybavené 
Kancelá"e v$etn  recepce 
Audio- vizuální technika 
Sklad 
Finan ní Zdroje 
Prost"edky z Evropského 
strukturálního fondu 
P"íjmy z výuky 




Po$et stálých pracovník!      11 
Po$et externích pracovník!   2 + 60 lektor! 
Po$et rodilých mluv$ích       26 
z toho:   
• Anglický jazyk         10 
• N mecký jazyk          2 
• Ruský jazyk               5 
• Italský jazyk               2 
• Špan lský jazyk         5 
• Francouzský jazyk     2 
Vzd lání lektor! 
• Vysokoškolské                       50 
• St"edoškolské + certifikace    10 





Image jazykové školy 
Organiza$ní kultura 





           Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Hmotné zdroje 
Jazyková škola Hello sídlí v pronajatých prostorách v Ostrav  – Mariánských horách. 
V t chto prostorách se nachází kancelá"e v$etn  recepce. Jazyková škola má celkem deset 
u$eben, z nichž jsou $ty"i u$ebny vybaveny speciální audio-vizuální technikou. Tyto u$ebny 
disponují tabulí, CD p"ehráva$em a lektor!m jsou k dispozici také po$íta$e s dataprojektorem 
pro interaktivní výuku. Krom  audio-vizuální techniky disponuje jazyková škola také 
výpo$etní a telekomunika$ní technikou jako jsou po$íta$e, notebooky, telefony apod. 
Nehmotné zdroje 
K hlavním nehmotným zdroj!m jazykové školy Hello pat"í její image. Na trhu 
jazykových služeb p!sobí již 17 let a za tuto dobu si vybudovala dobré jméno. V Ostrav  pat"í 
mezi vyhledávané jazykové školy s tradicí. Dobré jméno firmy pat"í mezi ú$innou formu 
propagace stejn  jako webové stránky. Na t chto stránkách se široká ve"ejnost dozví základní 
informace o škole, v$etn  historie, nabízených služeb a v neposlední "ad  také reference od 
 zákazník!, kte"í již využili jejich služeb. Kvalitu služeb dokazuj
Zmínila bych nap"íklad certifikát AJŠA. O této asociaci jsem se zmi
Lidské zdroje 
Jazyková škola spolupracuje s
kladen velký d!raz a jejich kvalita je neustále kontrolována pravi
v hodinách. Jazyková škola si zakládá na vysoké kvali
pracovník!. Pr!m rný v k pracovník
protože se na výuce podílejí mladí, kreativní, flex
fluktuace, která jde vid t v následujícím grafu
Graf 4.6
 






                                                   
                                                   
                                                   
 
                                                   
 
Více informací o lidských zdrojích jazykové školy
Organizace, "ízení a personální zabezpe
Finan ní zdroje 
Z d!vodu neposkytnutí podstatných podklad
výpo$tu pom rových ukazatel!
interní data jsou pro jazykovou školu velmi 
zve"ejn ny. Vzhledem k tomu, že se však jedná o d
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 kapitole 3. 




podkapitole 3.4  -  
 Tyto 






       Jak je uvedeno již v kapitole 3.5 Finan
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Nejv tší položku náklad! tvo
mí"e pak nájem a kancelá"ské vybavení v



























$ní zabezpe$ení, jazyková škola kryje veškeré své 
Nevyužívá úv r jakožto cizí zdroj financování. 
 výuky pro ve"ejnost, z firemní výuky a také za pomaturitn
. V tomto grafu je znázorn na také 
$ebnic apod., nicmén 
"ejnost, firemními kurzy a p"íjmy za pomaturitní studium 
$nost, že jazyková škola $erpá finan
 
  Hlavní zdroje p"íjm! jazykové školy Hello
Zdroj: Vlastní zpracování
                                             
"í náklady na personál, poté náklady na reklamu a ve
$etn  kancelá"ských pot"eb, viz. graf 4.
! jazykové školy Hello














        Do reklamy se investuje celoro$n , avšak ve v tší mí"e se investuje na podzim a na jaro, 
kdy probíhají zápisy do jednotlivých kurz!. Nejv tší položku náklad! v oblasti reklamy pak 
tvo"í billboardy, reklama v rádiu a reklamní LED panely.  
4.3.3.2   Analýza portfolia jazykové školy (BCG matice) 
V tabulce 4.4 je provedeno roz$len ní jednotlivých hlavních a dopl&kových služeb 
jazykové školy Hello do matice BCG.  Toto roz$len ní bylo provedeno na základ  
prozkoumání interních materiál! spole$nosti a konzultací s "editelkou školy. Dojné krávy, 
tedy výuka anglického a n meckého jazyka a také firemní výuka jsou hlavním zdrojem 
realizovaných výnos! a zisk!. N které služby spadající do kvadrantu hv zdy mají tendenci 
stát se do budoucna dojnými kravami. Z hlediska tvorby zisku tak mohou být pro organizaci 
velmi zajímavými. Pomaturitní studium je mezi studenty velmi oblíbené, avšak v sou$asné 
situaci možného zrušení statutu studenta je za"azeno mezi otazníky. Kurzy pro seniory nabízí 
jazyková škola zatím krátce, ale do budoucna se dá o$ekávat, že se tato služba p"esune do 
kvadrantu hv zdy.  Do t chto kvadrant!, tedy hv zdy a otazníky, je pot"eba alokovat finan$ní 
prost"edky. Bídní psi mají také své zastoupení v n kterých službách, nicmén  i tyto služby 
mají d!ležité místo v portfoliu jazykové školy. 
Tab. 4.4  Matice BCG 
HV%ZDY 
Kurzy pro d ti 
Výuka špan lského jazyka 
Výuka ruského jazyka 
P"eklady a tlumo$ení 
Individuální kurzy 
P"ípravné kurzy na mezinárodní 
jazykové zkoušky 
OTAZNÍKY 
Pomaturitní studium  
Kurzy pro seniory 
Výuka italského jazyka 
Výuka francouzského jazyka 
DOJNÉ KRÁVY 
Výuka anglického jazyka 
Výuka n meckého jazyka 
Firemní výuka 
BÍDNÍ PSI 
#eština pro cizince 
Letní intenzivní kurzy 
Prodej jazykových u$ebnic 
Jazykový audit 
                                                                                         Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.3.3.3   Analýza marketingového mixu 
Marketingový mix lze popsat, jak jsem uvedla v teoretické $ásti této práce, jako soubor 
nástroj!, které organizace používá k dosažení svých marketingových cíl!. Faktory 
marketingového mixu ozna$ujeme jako tzv. 4P. Jde o produkt, cenu, místo v$etn  
distribu$ních kanál! a propagaci. 
 
1. Produkt 
Jazyková škola Hello uspokojuje pot"eby svých zákazník! službami, a to výukou cizích 
jazyk!. Tyto služby jsou dopln ny hmotnými produkty, jako jsou u$ebnice a jiné pom!cky 
pot"ebné pro kvalitní výuku.  
Jazykové kurzy pro ve!ejnost 
Jazykové kurzy jsou nabízeny od úrovn  úplných za$áte$ník! až po pokro$ilé. Zákazníci 
si mohou vybrat kurz, který je pro n  nejvhodn jší. Jazyková škola nabízí tyto kurzy: 
Intenzivní kurzy, Kurzy pro d ti, Kurzy pro pedagogy, Kurzy pro ve"ejnost, Pomaturitní 
kurzy, Zkoušky/pretesty a to v t chto jazycích: Angli$tina, Francouzština, Italština, N m$ina, 
Ruština, Špan lština, #eština pro cizince. Kurzy probíhají v moderních u$ebnách, které 
disponují tabulí, CD p"ehráva$em a lekto"i mají k dispozici také PC s dataprojektorem pro 
interaktivní výuku. Jazyková škola nabízí také individuální výuku, která m!že probíhat 
nejen v jazykové škole, ale také u zákazníka doma $i ve firm . Výuka je vhodná pro všechny 
jazykové úrovn  a m!že probíhat s $eským $i rodilým mluv$ím. Zákazník si tak m!že 
vytvo"it výuku p"ímo na míru jeho pot"ebám. 
Jazykové kurzy pro firmy 
Jazyková škola zajiš'uje firemní vzd lávání od za$áte$nické úrovn  až po úrove& 
kondi$ní konverzace pro nejpokro$ilejší. Provádí analýzu jazykových pot"eb pracovník! 
(jazykový audit) a poté navrhne optimální pr!b h jazykového vzd lávání, a to v$etn  
rozd lení do skupin podle míry pokro$ilosti. Jazyková škola také navrhne vhodnou metodiku 






P!eklady a tlumo ení 
Jazyková škola zajiš'uje tlumo$ení a p"eklady text! z a do všech sv tových jazyk!. 
Nabízí rovn ž p"eklady mezi dv ma cizími jazyky, samoz"ejmostí jsou také korektury. P"i 
tlumo$ení i p"ekladech náro$ných text! spolupracuje škola s experty z dané oblasti, jako jsou 
univerzitní profeso"i, léka"i, právníci apod. P"i dlouhodobé spolupráci s klientem preferuje 
vytvo"ení terminologického slovní$ku, na jehož vzniku se klient sám podílí. Tato pom!cka 
poté škole pomáhá zajistit v p"ekladech odbornou konzistenci. Termíny dodání mohou být 
standardn  do 3 dn!; expresn  do 24 hodin a po dohod  také v kratším termínu. 
Jazyková škola nabízí svým zákazník!m také služby dopl&kové. Jedná se o prodej 
jazykových u$ebnic, slovník! a ostatních u$ebních pom!cek. 
Od Ministerstva školství, mládeže a t lovýchovy také získala akreditaci na vzd lávací 
program Obchodní referent a další akreditované kurzy DVPP. 
 
2. Cena 
Ceny za jazykové kurzy pro ve"ejnost jsou stanoveny na pevné úrovni podle po$tu 
výukových hodin. Bližší informace se zákazník m!že dozv d t na webových stránkách 
jazykové školy, telefonicky, emailem nebo na recepci. V porovnání s konkurencí má jazyková 
škola ceny nízké. Jak tvrdí paní "editelka jsou ceny jazykových kurz! ,,lidové,,. Pro srovnání 
s konkurencí jsem vybrala cenu za jednoletý kurz anglického jazyka pro ve"ejnost, viz. 
tabulka 4.5. 





                                                                                 Zdroj: Vlastní zpracování 
Z výše uvedené tabulky je jasn  vid t, že jazyková škola má cenu ve"ejných jazykových 
kurz! na nižší úrovni než vybraná konkurence.  
Cena jednoletého pomaturitního studia anglického, n meckého a špan lského jazyka je 
odlišná dle termínu p"ihlášení, viz. následující tabulka 4.6. 
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             Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Pro srovnání: Jazyková škola Cloverleaf nabízí pomaturitní studium jazyk! za pevnou 
cenu 18 950,- a jazyková škola Pygmalion za 18 980,- (v p"ípad  zaplacení celé $ástky nabízí 
škola slevy od 500 – 1500,-). Pokud se tedy student p"ihlásí b hem za$átku roku, m!že mít 
pomaturitní studium za mnohem nižší cenu, než nabízí konkurence. Nicmén , v p"ípad , že se 
studenti rozhodnou až po složení maturity, tedy období kv ten - srpen, je cena oproti 
konkurenci vyšší. Studijní materiály a p"ípadná mezinárodní zkouška není v cen  zahrnuta. 
Pokud doporu$í ú$astník pomaturitního studia kurz další osob , která se do kurzu 
pomaturitního studia p"ihlásí, a tento fakt doloží, získává slevu 500,- K$. Ú$astníci 
pomaturitního studia mají zvýhodn né ceny jazykových zkoušek. Kurzovné je možné 
individuáln  sjednat ve dvou splátkách. Ceny pro individuální a firemní výuku se sjednávají 
individuáln  podle požadavk! klienta. Taktéž cena za p"eklady a tlumo$ení je stanovena 
individuáln . Základem pro stanovení ceny p"ekladu je jedna normostrana – 1800 znak!. 
V p"ípad  tlumo$ení je cena stanovena od 2 500 K$. Jazyková škola Hello poskytuje svým 
zákazník!m r!zné slevy, akce a kreditní systém, o kterém jsem se zmi&ovala výše. 
 
3. Distribuce  
Výuka cizích jazyk! probíhá p"ímo v jazykové škole s výjimkou individuálních a 
firemních kurz!, které mohou probíhat také u klient! doma $i v práci. Pro svou práci jsem se 
rozhodla analyzovat centrálu jazykové školy. Centrála jazykové školy Hello sídlí v Ostrav  – 
Mariánských Horách na ulici Noviná"ská 7. P"ímo naproti jazykové školy se nachází 
obchodní centrum Futurum. Centrála jazykové školy má vynikající dostupnost MHD. P"ímo 
p"ed jazykovou školou je autobusová zastávka, na tramvajovou zastávku se zákazník dostane 
do 10-ti minut. Zákazníci mohou bezplatn  zaparkovat vedle budovy jazykové školy nebo u 





V rámci reklamy využívá jazyková škola propaga$ní letá$ky a reklamní pouta$e, tzv. 
billboardy, které jsou umíst ny po celé Ostrav . Jako p"íklad umíst ní letá$k! mohu uvést 
fakulty Vysoké školy bá&ské – technické univerzity Ostrava, Mc donald nebo r!zné veletrhy. 
Jedním z veletrhu, na kterém se koncentruje velké množství potenciálních zákazník!, je 
Veletrh pracovních p"íležitostí: Kariéra Plus. Významnou formou reklamy jsou také média. 
Jazyková škola využívá k umíst ní své reklamy rádio Orion a rádio Evropa 2. Pro ší"ení 
informací o firm , využívá jazyková škola také prost"edky MHD. Reklama je umíst na jak na, 
tak také uvnit" MHD. 
Podpora prodeje 
Jazyková škola poskytuje svým zákazník! v rnostní (kreditní) systém. V rámci 
kreditního systému sbírají zákazníci kreditní body, které mohou následn  využít p"i další 
koupi kurz! pro ve"ejnost. Krom  kreditního systému poskytuje jazyková škola také r!zné 
množstevní slevy, slevy p"i koupi 2 semestr! najednou nebo dárkové poukazy. V rámci 
podpory prodeje nabízí jazyková škola Hello také bezplatné ukázkové hodiny jazykových 
kurz! pro ve"ejnost. Zákazníci se tak mohou seznámit s prost"edím jazykové školy a se stylem 
výuky v$etn  kvality lektor!.  V neposlední "ad  má jazyková škola také své reklamní 
p"edm ty, které jsou poskytovány zákazník!m p"i testování, p"edávání certifikát!, ú$asti na 
školeních a konferencích. Pro studenty pomaturitního studia uspo"ádala jazyková škola Hello 
v minulém roce také sout ž o iPad.  
Osobní prodej  
Osobní prodej vykonává recep$ní, která poskytuje zákazníkovi bližší informace o 
jednotlivých kurzech a cenách. %editelka školy aktivn  oslovuje potenciální firemní 
zákazníky a instituce. 
Public relations  
Jazyková škola po"ádá "ad! konferencí. Na za$átku roku Hello ve spolupráci 
s Cambridge University Press zorganizovali zajímavé seminá"e pro lektory a u$itele ZŠ a SŠ. 
Workshopy se opíraly zejména o téma p"ípravy student! na mezinárodní zkoušky Cambridge 
Examinations, motivaci student!, nabídly praktické tipy do výuky a p"edstavily ú$inné 
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metody dramapedagogiky 22 . Pro své lektory organizuje jazyková škola Hello pravidelná 
zábavná setkání. O spokojenosti zákazník!, kte"í již využili služeb jazykové školy, se 
ve"ejnost m!že dozv d t p"ímo z jejich webových stránek, na kterých Hello prezentuje 
reference svých zákazník!. Jazyková škola vydává odborné $lánky nap"íklad v rámci AJŠA 
#R nebo také v novinách, nap"íklad Mladá fronta dnes. V rámci public relations Hello 
sponzoruje r!zné studentské plesy, nap"íklad ples VŠB. 
P!ímý marketing  
Jazyková škola aktivn , emailem $i telefonicky, oslovuje potenciální firemní zákazníky. 
Studenti jazykové školy se mohou také na jejich webových stránkách p"ihlásit 
prost"ednictvím svého ú$tu. 
Internetová komunikace 
Jazyková škola Hello má p"ehledné webové stránky, prost"ednictvím kterých se m!že 
široká ve"ejnost dozv d t o její historii, poskytovaných službách, cenách, p"ípadn  další 
informace. Se svými zákazníky také komunikuje prost"ednictvím sociální sít  Facebook. Na 
internetu využívá také bannery a PPC (pay per clic – placení za kliknutí). Tato reklama je 
efektivní zejména proto, že škola platí za ,,prokliknutí,, na její stránky a je jisté, že se daný 
uživatel o jazykovou školu zajímal. 
4.4 Vyváženost vn"jších p!íležitostí a ohrožení a silných a slabých stránek 
Na základ  provedených analýz vn jšího a vnit"ního prost"edí je možné odhalit 
p"íležitosti a ohrožení v okolí organizace a najít její silné a slabé stránky. Základním cílem 
SWOT analýzy je rozvíjet silné stránky a potla$ovat slabé stránky a sou$asn  být p"ipraven na 
potenciální p"íležitosti a ohrožení. 
Silnou stránkou jazykové školy Hello je její tradice. Na trhu p!sobí od roku 1996 a za 
tuto dobu se stala známou a mezi zákazníky vyhledávanou jazykovou školou v Ostrav .  Její 
výhodou je také dobrá dopravní dostupnost a snadné zaparkování. Velmi pozitivním faktorem 
je pro jazykovou školu Hello $lenství v Asociaci jazykových škol a agentur #R a dodržování 
jejího Kodexu kvality. Tento Kodex garantuje kvalitu, kterou $lenské školy a agentury 
                                                           
22
  Dramapedagogika je netradi$ní studijní metoda využívající opakování a praktickou slovní zásobu. Je ur$ena 
v tšinou žák!m základních škol nebo specializovaných mate"ských školek. T m je p"edáván zábavný p"íb h, 
jehož aktéry pak sami ztvár&ují v divadelní h"e. Netradi$ní formou se u$í svou roli, opakují si anglická sloví$ka 
a anglicky komunikují. 
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dodávají svým zákazník!m. Tímto je zajišt na také vysoká kvalifikace a odbornost lektor!, 
kte"í jsou nosnými prvky výuky. Další silnou stránkou jazykové školy Hello je, že je 
akreditovaným centrem pro skládání mezinárodních zkoušek k certifikátu Cambridge English, 
zkoušky z angli$tiny a také Goethe-Institut, zkoušky z n m$iny. Zájemci mohou vyzkoušet 
také tzv. pretesty, které dávají šanci kandidát!m vyzkoušet si zkoušku z angli$tiny 
„nane$isto.“ Je to možnost ov "it si své znalosti v nejproblemati$t jších $ástech testu. 
Jazyková škola nabízí také p"ípravné kurzy k t mto mezinárodním jazykovým certifikát!m. 
Propagace jazykové školy pat"í také mezi její silné stránky. Pomocí této propagace o sob  
dává v d t široké ve"ejnosti. Letáky jazykové školy Hello jsou distribuovány nap"íklad na 
fakulty VŠB-TUO, kde je velká koncentrace potenciálních zákazník! stejn  jako na veletrhu 
KARIÉRA PLUS. U$ebny jazykové školy disponují audio-vizuální technikou, jsou vybaveny 
interaktivní multimediální tabulí, CD p"ehráva$em a lekto"i mají k dispozici také PC 
s dataprojektorem pro interaktivní výuku. Díky své dlouholeté historii, vybudované image, 
dobré dopravní dostupnosti, vysoké kvalifikaci a nízké fluktuaci svých pracovník!, 
referencím svých zákazník! a nízkým cenám je škola ve vhodné pozici se dále rozvíjet.  
Slabou stránkou jazykové školy je absence moderních forem výuky jako je e-learning $i 
skype, o které je v dnešní usp chané dob  zájem, a které již n které konkuren$ní školy 
v Ostrav  poskytují. Portfolio jazykové školy by také mohlo být rozší"eno o jazykové kurzy 
v zahrani$í, které jsou v dnešní dob  také velmi populární. Životní styl obyvatel se m ní, lidé 
cht jí poznávat nové kultury, stále více cestují a vytvá"ejí nové mezikulturní p"átelství. I 
p"esto, že má jazyková škola Hello ve srovnání s konkurencí ceny nízké, co se tý$e 
pomaturitního studia cizích jazyk!, je tato skute$nost omezena. Cena za tuto formu studia je 
odlišná podle termínu p"ihlášení. Pokud se student p"ihlásí p"ed složením maturity, tedy 
v p"edstihu, má cenu pomaturitního studia za nižší cenu než mu nabízí konkurence. Ovšem 
v p"ípad , že by se rozhodl až v období po složení maturitních zkoušek (kv ten – srpen), je 
cena oproti konkurenci vyšší. Za slabou stránku považuji také chyb jící bezbariérový vstup do 
budovy a absenci $ekárny pro studenty. 
 P!íležitost pro jazykovou školu Hello bych vid la v budování nových pobo$ek v dalších 
m stech #eské republiky. Mohla by tak proniknout na nové trhy a získat nové zákazníky. 
Další p"íležitostí by mohlo být $lenství v asociaci EAQUALS, o které jsem se zmi&ovala 
výše. V p"ípad  této organizace by byla jedinou jazykovou školou v Ostrav  a druhou 
jazykovou školou v #R, která by byla jejím $lenem. Tato skute$nost by výrazným zp!sobem 
zvýšila pov domí o kvalit  jazykové školy. Rostoucí požadavky na znalosti cizího jazyka jsou 
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pro jazykovou školu také pozitivní.  Stejn  tak pozitivní je pro školu r!st IT technologií, 
$ehož by jazyková škola m la využít a za$ít používat nové netradi$ní metody výuky. 
P"íležitosti jsou takové faktory, které nem!že spole$nost svým jednáním ovlivnit, ale m!že je 
využít ve sv!j prosp ch a zvýšit tak svou konkurenceschopnost. 
Stejn  tak hrozby nem!že spole$nost nijak ovlivnit, m!že však využít své silné stránky 
k jejich eliminaci. Nejv tší hrozbu p"edstavuje nep"íznivá ekonomická situace a negativní 
vládní $i politické zm ny. V sou$asné dob  m!že jít nap"íklad o zrušení podpory 
pomaturitního studia. O toto studium je velký zájem a v p"ípad  zrušení statutu studenta by 
studenti p"išli o všechny studentské výhody a museli by si platit zdravotní pojišt ní, $ímž by 
se jim toto studium výrazn  prodražilo a klesl by tak jejich zájem o tyto služby. Další 
ohrožení by mohlo nastat v p"ípad , že by konkurence nastavila nižší ceny svých služeb nebo 
by v Ostrav  otev"ela pobo$ku známá jazyková škola s tradicí. Jak jsem psala výše, takovouto 
školou m!že být nap"íklad jazyková škola AKCENT International House Prague, jenž je 
jediná v #R, která prošla p"ísnou inspekcí a stala se $lenem organizace EAQUALS. Jednou 
z hrozeb je také r!st IT technologií, a to v p"ípad , že by jazyková škola na tento r!st 
nereagovala. Jazykovou školu m!že také ohrozit zvýšený zájem o využívání substitut!. I tento 
faktor lze eliminovat v p"ípad  rozší"ení služeb o online výuku (která nahrazuje samostudium) 
$i zahrani$ní kurzy. 
V záv ru analýzy SWOT je d!ležité posoudit, co vlastn  ve vnit"ním a vn jším prost"edí 
organizace p"evažuje. Odpovíme si na otázku, zda organizace disponuje spíše silnými nebo 
slabými stránkami a zda plynou z okolního prost"edí spíše p"íležitosti $i hrozby. Na tyto 
otázky nelze odpov d t pouhým vypátráním množství „odrážek“. Vzhledem k tomu, že jsme 
schopni objektivn  vyhodnotit pouze $ísla, pomáháme si tím, že každé položce p"id líme 
body (rozp tí 1 – 10, kdy $íslo 10 znamená vysokou míru síly $i slabosti, v tší $i menší míru 
p"íležitosti nebo hrozby) a také váhy (rozp tí 1 – 7, kdy $íslo 7 znamená velký význam pro 
odv tví), protože i když je organizace v ur$ité schopnosti silná, neznamená to, že tato síla je 
d!ležitá pro existenci v odv tví a pro boj s konkurencí (Horváthová, Jane$ková, 2007).  
P"edchozí vý$et silných a slabých stránek a p"íležitostí a hrozeb je znázorn n do 
p"ehledné tabulky 4.7. Tento vý$et je se"azen vzestupn  podle abecedy. Poté jsou na základ  





Tab. 4.7  Hodnocení silných a slabých stránek a p"íležitostí a hrozeb spole$nosti 
SILNÉ STRÁNKY Body Váha Sou in 
Audio-vizuální technika 9 4 36 
#erpání prost"edk! z ESF 8 3 24 
#lenství v AJŠA #R 10 5 50 
Dobrá dopravní dostupnost 8 5 40 
Dobrá úrove& propagace 7 5 35 
Image, tradice organizace 8 5 40 
Kvalifikovaní lekto"i 9 6 54 
Možnost složení mezinárodních jazykových zkoušek 9 3 27 
Nízké ceny 5 7 35 
Široké portfolio služeb 7 7 49 
Sou et 390 
Pr#m"r 39,0 
SLABÉ STRÁNKY Body Váha Sou in 
Absence $ekárny 5 2 10 
Absence moderních metod výuky (Skype, e-
learning, m-learning) 7 5 35 
Absence zahrani$ních kurz! 6 4 24 
Chyb jící bezbariérový p"ístup 5 5 25 
Vyšší cena pomaturitního studia 3 4 12 
Sou et 106 
Pr#m"r 21,2 
P&ÍLEŽITOSTI Body Váha Sou in 
Budování nových pobo$ek 8 5 40 
#lenství v asociaci EAQUALS 6 4 24 
Rostoucí požadavky na znalosti cizího jazyka 7 4 28 
R!st IT technologií - využívání nových 
tech.poznatk! (e-learning, skype) 8 6 48 
Rozší"ení nabídky jazykových služeb o zahrani$ní 
kurzy 6 4 24 
Sou et 164 
Pr#m"r 32,8 
HROZBY Body Váha Sou in 
Nep"íznivá ekonomická situace (r!st inflace, 
nezam stnanosti, pokles HDP) 9 7 63 
Nová pobo$ka známé jazykové školy 7 5 35 
R!st IT technologií - zvýšení obliba nových 
tech.poznatk! (e-learning, skype) 8 6 48 
Vládní $i politické negativní zm ny (nap". zrušení 
podpory pomaturitního studia 8 6 48 
Vstup konkurence s nižšími cenami 7 6 42 
Zvýšené využívání substitut! 6 6 36 
Sou et 272 
Pr#m"r 45,3 




Vynásobením bod! a vah byly získány celkové sumy a tyto se$tené hodnoty pak byly 
vyd leny jejich po$tem. Obecn  tím dojde k odstran ní zkreslení, jež by mohlo nastat v 
p"ípad , kdy nap"íklad kritický hodnotitel najde ve firm  silných stránek více než stránek 
slabých. To se také stalo v tomto p"ípad . Výsledky budou nyní p"eneseny do následujícího 
schématu (tab. 4.8), ze kterého vyjde nejvhodn jší strategie pro danou organizaci. 
 
Tab. 4.8  Schéma znázor&ující výsledky SWOT analýzy 
 
                                                                                            Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Na základ  vyhodnocení SWOT analýzy byly získány výsledky, které p"edstavují 
odrazový m!stek pro formulaci základního doporu$ení strategické orientace organizace, a to 
proto, že respektuje soulad mezi jejími interními schopnostmi a vn jším prost"edím. Z tabulky 
4.8 vyplývá, že v jazykové škole Hello p"evládají silné stránky nad slabými a hrozby nad 
p"íležitostmi. M la by tedy využít své vnit"ní síly k p"ekonání možného ohrožení a použít 












5 Návrhy a doporu ení 
Tato kapitola obsahuje posouzení toho, zda vrcholový management analyzované 
organizace uplat&uje postupy strategického "ízení a nakolik jsou úsp šné.  Posledním krokem 
je pak výb r vhodné strategie pro rozvoj spole$nosti a spln ní jejich cíl!.  
5.1  Posouzení aplikace postup# strategického !ízení a jejich úsp"šnost 
Z údaj! o dosavadním p!sobení jazykové školy Hello od roku 1996, získaných analýzou 
dostupných organiza$ních dokument! a rozhovorem s "editelkou této soukromé vzd lávací 
spole$nosti vyplývá, že spole$nost od svého založení postupn  zvyšuje po$ty svých zákazník! 
a klient!, diferencuje své vzd lávací aktivity, „customizuje“ je (tzn. „šije je na míru“ svým 
klient!m), rozši"uje své produktové portfolio neboli repertoár nabízeného jazykového 
vzd lávání a soustavn  posiluje sv!j vzd lávací potenciál. Z"izuje si filiálky v centrech 
vyššího zájmu o jazykové vzd lávání zvlášt  na Morav  a ve Slezsku.   Tyto „indicie“ sv d$í 
o výrazných strategických ambicích vedení spole$nosti, a zárove& – zejména vzhledem 
k setrvalosti nastavených rozvojových trend! – dokládají strategickou zp!sobilost 
managementu spole$nosti.   
Po provedení jednotlivých strategických analýz v$etn  shrnutí jejich výsledk! pomocí 
metody SWOT mi byla tato skute$nost potvrzena. Z výsledk! SWOT analýzy lze vyvodit, že 
si jazyková škola vede dob"e. Silné stránky p"evažují nad slabými. Jazyková škola je na trhu 
již 17 let a za tuto dobu si vybudovala dobré jméno. I p"es vysokou konkurenci na trhu 
jazykových služeb pat"í mezi vyhledávané jazykové školy v Ostrav  a okolí. Nabízí široké 
portfolio jazykových služeb za p"íznivé ceny. Významným faktorem je pro jazykovou školu 
$lenství v AJŠA #R, $ímž dává najevo kvalitu svých poskytovaných služeb v$etn  kvality 
lektor!. Strategické "ízení uplat&ované v jazykové škole se tedy dá ohodnotit jako úsp šné.  
Sou$asná strategie školy klade d!raz p"edevším na zachování vysoké kvality služeb, 
personálu a konkurenceschopné ceny. Je orientovaná na zákazníky, p"i$emž se škola orientuje 
zejména na dlouhodobé zákazníky, které si snaží zachovat i do budoucna pomocí v rnostního 
programu. Na druhou stranu se snaží o individuální p"ístup také k nov  p"íchozím 
zákazník!m, u kterých usiluje zejména o roz"azení do správného kurzu. Spokojenost 
zákazník! vidím jako strategickou prioritu. 
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5.2   Návrh strategie rozvoje jazykové školy 
Po provedení analýz vnit"ního a vn jšího prost"edí a následném vyhodnocení pomocí 
analýzy SWOT jsme dosp li k záv ru, že jazyková škola by m la v$as identifikovat hrozby a 
p"em nit je využitím svých silných stránek v p"íležitosti. Výsledkem je diversifika$ní 
strategie. Tato strategie je vhodná, jelikož škola má jasnou p"edstavu o tom, v $em jsou její 
silné stránky. Vzhledem k této skute$nosti m!že svou vnit"ní sílu použít k odvrácení hrozeb 
zven$í.  
Jazyková škola by se m la zam "it na zefektivn"ní svých marketingových aktivit, 
jejichž prost"ednictvím by mohla lépe využít svých silných stránek k eliminaci ohrožení. 
Rozší"ením svých sou$asných služeb o nové získá škola ur$itou konkuren$ní výhodu a ve 
spojení s dob"e provedenými marketingovými aktivitami jí to pravd podobn  zajistí úsp ch. 
Na základ  provedení marketingové analýzy jsem zhodnotila, že marketingová strategie 
školy je na dobré úrovni. I p"es tuto skute$nost doporu$uji vedení spole$nosti p"istoupit 
k jejímu uvážlivému zefektivn ní.  V následujícím textu je uveden vý$et navrhovaných zm n 
a jejich stru$ný obsah v rámci marketingového mixu. 
V oblasti produktu / služby navrhuji rozší"it portfolio služeb o jazykové kurzy 
v zahrani$í a online metody výuky. Jak bylo zmín no v záv ru Porterovy analýzy p ti 
konkuren$ních sil, substituci jazykových kurz! m!že p"edstavovat preference zákazník! 
studovat v zahrani$í $i samostudium. Zavedení t chto služeb by odstranilo možnost této 
substituce, jelikož zákazníci by mohli studovat v pohodlí domova v rámci jazykové školy 
Hello, nebo u ní mohli využít studium v zahrani$í.  
Hlavní výhody studia cizího jazyka v zahrani í 
Jazykové studijní pobyty v zahrani$í nejsou jen studiem, ale také p"íležitostí získat 
mnoho zážitk! a poznat nové lidi. Zajiš'ují vysokou intenzitu výuky a pozitivní je také 
skute$nost, že student své znalosti okamžit  použije v praxi. Pokud se student rozhodne 
nap"íklad pro m sí$ní intenzivní jazykový pobyt v zahrani$í, zdokonalí se stejn , jako by 
chodil v #eské republice celý rok na kurz, který má dv  lekce týdn  a po ukon$ení výuky se 
okamžit  vrací ke svému rodnému jazyku. Navíc se student u$í v zajímavých destinacích, 
takže si studium m!že spojit s dovolenou. V tomto p"ípad  je vyšší finan$ní náro$nost na 
studium kompenzována vyšším progresem ve výuce. 
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Hlavní výhody online výuky cizího jazyka 
#asová vytíženost  potenciálních student!, plošné rozši"ování internetu a skute$nost, že 
do výuky stále více zasahuje technika je hlavním d!vodem, pro$ lidé vyhledávají tyto metody 
výuky. Internetové programy na výuku cizích jazyk! se neustále rozvíjejí a zkvalit&ují. 
Studující tak mohou co nejefektivn ji využít sv!j $as pro výuku. Výuka se poté stává 
rychlejší, levn jší a zejména pohodln jší. On-line výuka pomáhá prohloubit a udržovat si 
znalost jazyka i mimo jazykovou školu. Student se m!že soust"edit na vlastní slabé stránky a 
postupovat vlastním tempem.  Tuto formu výuky oce&ují p"edevším maminky na mate"ské 
dovolené, lidé z míst, kde není možnost docházky do klasických jazykových kurz!, lidé 
$asov  vytížení nebo s omezenou pohyblivostí. Z tohoto d!vodu se domnívám, že by tyto 
formy výuky mohly p"ilákat nové zákazníky. Výuka prost"ednictvím programu Skype klade 
d!raz p"edevším na porozum ní slyšenému slovu a na mluvení. Každou hodinu si student 
m!že nahrát a kdykoli si ji poslechnout znova, $ímž si p"ipomene, co s lektorem probírali. 
V rámci e-learningu získá student neomezený p"ístup do online výukového programu. Na 
základ  vstupního testu, definice svých cíl! a zam "ení studia poté program vygeneruje 
vhodný u$ební plán. Sou$ástí je obvykle p"ístup k dalším podp!rným materiál!m (nap". 
videím $i filmovému dabingu) a také statistiky, které studentovi pomáhají ve vyhodnocení 
pokroku ve studiu. Výuka probíhá bez podpory virtuálního lektora, možná je však kombinace 
s klasickými kurzy nebo s výukou p"es Skype. 
Ceny jazykové školy Hello jsou ve srovnání s konkurencí nízké. Tuto strategii bych 
udržovala i nadále, protože je stále mnoho lidí, kte"í dávají p"ednost nízké cen  p"ed kvalitou. 
Aby si škola udržela nižší ceny než má konkurence, doporu$ila bych upravit ceny 
pomaturitního studia jazyk!, viz tabulka 4.9.  
Tab. 4.9  Upravená cena pomaturitního studia 
  
                                              Zdroj: Vlastní zpracování 
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Jazyková škola by tak m la cenu v p"ípad  d"ív jšího p"ihlášení studenta (tj. prosinec – 
kv ten) na nižší úrovni než konkurence a v období $erven – srpen, tedy po maturitních 
zkouškách (kdy se studenti obvykle rozhodují, co budou d lat po škole) by byla cena 
stanovena na srovnatelné úrovni s konkurencí. 
Distribuce – výuka cizích jazyk!, jak bylo popsáno v analýze marketingového mixu, 
probíhá p"ímo v jazykové škole s výjimkou individuálních a firemních kurz!, které mohou 
probíhat také u klient! doma $i v práci. Jako nedostatek jazykové školy považuji absenci 
bezbariérového vstupu do budovy. Zákazníci s omezenou možností pohybu se p"i svém 
rozhodování s nejv tší pravd podobností obrátí na konkurenci. Další doporu$ení bych m la 
k $ekací místnosti pro studenty, která ve škole chybí. Tuto $ekárnu by mohli využít studenti 
v p"ípad , že by jim zbýval $as p"ed za$átkem výuky pop"ípad  i po výuce, kdy by si cht li 
ješt  popovídat s p"áteli a "íct si své dojmy $i si dovysv tlit probranou látku. V tomto p"ípad  
by byl vhodný také automat s nápoji, kávou $i drobným ob$erstvením. 
Propagaci má jazyková škola na dobré úrovni a "adím ji mezi silné stránky školy. I 
p"esto bych navrhla pár doporu$ení, které by mohly sou$asnou situaci ješt  více posílit a 
zefektivnit.  
Vhodnou formou p"ímého marketingu je zasílání newsletter$ lidem, kte"í se zaregistrují 
emailem na webových stránkách školy. V sou$asné dob  jazyková škola zasílá novinky pouze 
zákazník!m, kte"í si na jejich stránkách vytvo"í sv!j ú$et. Proto se mé doporu$ení týká pouze 
návrhu vytvo"ení informace pro zasílání newsletter! na hlavní webovou stránku školy, aby o 
této možnosti m la pon tí široká ve"ejnost. Zákazníci by tak mohli pravideln  dostávat 
informace o novinkách, akcích, p"ípadn  r!zných zvýhodn ných nabídek pouze pro p"íjemce 
t chto newsletter!. Sou$ástí by mohly být také rozhovory s lektory, anglické k"ížovky $i jiná 
drobná vzd lávací zábava.  
Jazyková škola by také mohla spolupracovat s n kterými st"edními školami a nabídnout 
jim cenov  zvýhodn né kurzy. Propagace by probíhala formou ústní prezentace s d!razem na 
d!ležitost studia jazyk! pro budoucí uplatn ní na trhu práce, pop"ípad  možnosti snazšího 
využití zahrani$ních stáží $i studia v zahrani$í, které jsou obvykle nabízeny na vysokých 
školách. V p"ípad , že by studenti nem li v plánu nastoupit na vysokou školu, mohla by je tak 
jazyková škola seznámit s možností pomaturitního studia jazyk!. Tuto propagaci využívají 
nap"íklad autoškoly, které na st"edních školách propagují své zvýhodn né nabídky a lákají tak 
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budoucí plnoleté uchaze$e na nižší ceny. Z vlastní zkušenosti vím, že bylo na základ  této 
prezentace o dané autoškoly zájem.  
Dále bych navrhla k systému slev, které jazyková škola poskytuje, p"idat speciální slevy 
pro studenty, pro osoby starší 60 let, pro osoby evidované na ú"adu práce, pro maminky 
(tatínky) na rodi$ovské dovolené, kte"í se prokáží relevantním dokladem. Tyto slevy by 
mohly být ve form  procent (nap"íklad 10%) nebo pevné $ástky (nap"íklad 500,-). 
 Poslední doporu$ení k faktoru propagace se tý$e podpory prodeje. Doporu$ila bych 
škole, aby po"ádala pravidelné sout že (nap"íklad Velké letní sout že) pro své studenty. 
P"íkladem by mohla být nap"íklad sout ž o nejlepší esej v cizím jazyce, pop"ípad  nejlepší 
návrh k dopln ní výuky, $ímž by škola zárove& získala zp tnou vazbu od svých student!. 
Výhrou by pak mohl být semestrální kurz zdarma, což by mohlo studenta v p"ípad  
spokojenosti motivovat ke koupi dalšího semestru. 
 
Domnívám se, že všechny tyto návrhy jsou v souladu s cílem jazykové školy, uvedeným 




















Cílem diplomové práce, zformulovaným v jejím úvodu, bylo provedení strategické 
analýzy jazykové školy Hello a zhodnocení toho, zda a jakým zp!sobem management dané 
organizace uplat&uje p"i jejím "ízení strategický p"ístup, a nakolik je úsp šný.  Následn  m l 
být vypracován návrh vhodné strategie pro rozvoj spole$nosti a spln ní jejich cíl!. Práce byla 
rozd lena do $ty" $ástí.  
První – teoretická $ást se zabývala vysv tlením základních pojm!, jako je strategie, 
strategické myšlení, strategické "ízení v$etn  jednotlivých fází jeho procesu. Problematika 
byla popsána podle dostupné odborné literatury. V rámci této kapitoly byl $tená" seznámen 
s metodami a technikami strategické analýzy vn jšího a vnit"ního prost"edí, které byly 
následn  použity v $ásti analytické. 
Další $ást byla v nována vypracování výchozí charakteristiky analyzované spole$nosti 
s využitím metody analýzy dostupných dokument! a ve"ejn  publikovaných dokument! 
v$etn  rozhovoru s "editelkou spole$nosti. Charakteristika byla provedena se zam "ením na 
vznik a historii spole$nosti, p"edm t její $innosti, nabídku sou$asných vzd lávacích služeb, 
organizaci, "ízení a personální zabezpe$ení a také finan$ní zabezpe$ení.  
V praktické $ásti byla provedena strategická analýza vn jšího a vnit"ního prost"edí. 
Analýza vn jšího prost"edí p!sobnosti organizace byla provedena s využitím standardních 
analytických strategických metod a technik, jako je analýza PEST a Porterova analýza p ti 
konkuren$ních sil. Pro analýzu vnit"ního prost"edí organizace byla použita metoda analýzy 
zdroj!, analýza produktového portfolia a analýza základních položek marketingového mixu. 
Záv rem analytické $ásti bylo posouzení vnit"ního prost"edí, zdroj! a potenciál! organizace, a 
identifikování jejich vnit"ních silných a slabých stránek ve vztahu k vn jším p"íležitostem a 
hrozbám s využitím analytického schématu  SWOT.  
Záv re$ná $ást této práce se v novala návrh!m a doporu$ením. V úvodu bylo posouzeno, 
zda vrcholový management analyzované organizace uplat&uje postupy strategického "ízení a 
nakolik jsou tyto postupy úsp šné.  Posledním krokem bylo uvedení návrh! a doporu$ení 
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P íloha  . 1  Mate!ská a základní škola Hello 





Jazyková škola Hello provozuje od roku 2008 soukromou bilingvní mate skou školu, 
která nabízí nadstandardní p edškolní vzd!lávání v "eštin! a angli"tin!. Školka je ur"ena všem 
d!tem ve v!ku 3 až 6 let bez ohledu na národnost "i znalosti angli"tiny. Hello má již 17 let 
zkušeností s jazykovým vzd!láváním d!tí. B!hem jejího programu se d!ti nau"í cizímu 
jazyku p irozenou a zábavnou cestou. D!ti jsou p ijímány do školky po celý školní rok, 
dovoluje-li to kapacita. Otev eno je i v dob! letních prázdnin. 
Program je p ipravován podle princip# mezinárodního programu Step By Step, V $R 
známý pod názvem Za ít spolu. Velký d#raz je kladen na individuální p ístup ke každému 
dít!ti tak, aby se vyvíjelo vlastním tempem a využívalo styl u"ení, který mu nejlépe vyhovuje. 
Ve školce panuje p átelské a rodinné prost edí. Program tvo í zkušení a kvalifikovaní 
u"itelé spole"n! s rodilými mluv"ími. Výuka angli"tiny je za"len!na p irozenou a zábavnou 
cestou s pestrou paletou aktivit, sport# a zájmových kroužk#. Celková kapacita školky je 40 
d!tí. Na jednoho lektora p ipadá maximáln! 8 d!tí, což umož%uje velmi individuální p ístup. 
Školka sídlí v prostorách základní školy Fr. Formana.  S touto školou spolupracuje a díky 
tomu m#že využívat t!locvi"nu, keramickou dílnu, zahradu s h išt!m, po"íta"ovou a hudební 
















Základní škola HELLO je bilingvní školou s výukou p edm!t# v "eském a anglickém 
jazyce již od první t ídy. Tento vzd!lávací program je akreditován Ministerstvem školství, 
mládeže a t!lovýchovy $R.  
 
Pro žáky a jejich rodi"e škola p ipravuje:  
• nadstandardní vzd!lávací a volno"asový program  
• výuku v malých skupinách  
• prostor pro tvo ivost a individualitu  
• p ípravu žák# na Cambridgeské zkoušky  
 
$eština je prvním vyu"ovacím jazykem a na po"átku studia p evažuje. D!ti se 
s angli"tinou seznamují postupn! a p irozen!. P i nástupu na základní školu nemusí mít dít! 
žádné znalosti anglického jazyka. P edm!t anglický jazyk se vyu"uje od první t ídy, jeho 
"asová dotace se pozvolna zvyšuje tak, aby šestileté d!ti nebyly p et!žovány v období, kdy si 
ke vzd!lávání teprve utvá ejí vztah. Angli"tinu d!ti aktivn! používají také p i hodinách 
matematiky, t!lesné, hudební výtvarné výchovy a v odpoledních aktivitách (nap íklad. 














































































































Jazyková škola Jipka 
Jazyková škola s právem státní jazykové 
zkoušky Pelikán 
Jazyková škola P!ekladatelska agentura 
MKM 
Jazyková škola Spell s.r.o. 








ÚZCE SPOLUPRACUJÍCÍ ŠKOLY: 
AJAK Ji ín 
AKCENT IH Prague 
Evropské vzd#lávací centrum 
Hello language centre 
JŠ Rybi ka 
Magic English 
Jazyková škola PARK 
Polyglot 
Jazyková škola LEXIS 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
1 
P!íloha  . 4  "lánek deníku metro v#nující se zrušení pomaturitního studia cizích 
jazyk$ 
Zdroj: DAVID, Jan. Jazyk po maturit!? Ale dráž a ne jako student. Deník metro [online]. 2013. ". 34. 










P!íloha  . 5    Porovnání nabídky služeb jazykové školy Hello s vybranou konkurencí 
jazykových škol v Ostrav# 
 




<#"08-&= & >?@> ! " " " ! ! 




! ! " ! " " 
C$D0$8- 8#$D"0= 
9(:+;$&E3F :;$GH"; 
$2 L$"-F" M N08-/-G- 






" " " " ! " 





" " ! " " " 
C$D0$8- 8#$D"0= 
:;$GH;+ BJ1N% 
" " " " " ! 
N02/&/2GO#0= ;G':+ ! ! ! ! ! ! 
W/'".0= ;G':+ ! ! ! ! ! ! 
*$.(-G'/-0= 8-G2/G. ! ! " ! ! " 
UG':+ & :(F'(0/X= " ! ! ! " ! 
*'O:20/0$&R ;G':+ ! ! " " ! " 
UG':+ Q'$ 26-/ ! ! " ! ! ! 




! ! ! " ! ! 




! ! ! ! ! ! 
*'$2"9 9(:+;$&E3F 
GX"I0/3 
! ! ! " " ! 
*V";#(2+Z -#G.$X"0= ! ! ! " " ! 
?(:+;$&E (G2/- ! ! ! " " ! 
1M#"('0/0, " ! ! " " " 
4;+Q" " " " " " ! 
4JS<1B [J\]  !"  #"  $" %"  &"  '"
Zdroj: Vlastní zpracování 
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